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أد. عبد الخالق أحمد باعلوي 


صيحاء 
4ه / 2013م 


د. فضل محمد إبراهيم المحمودي 


التصميم التعليمي د. يحيى محمد أحمد المري 


المراجع اللخوي أ. محمد علي علي المحمدي 


أ. فارس عبد الرزاق علي شروان 


أ. محمد عبد الحكيم سلام الصلوي 


الإشراف العام : قسممإنتاجالمقررات- كلية التعليم المفتوح 


الطبعة الأولى 1434ه / 2013م 


حقوق الطبع والنشر محفوظة لجامعة العلوم والتكنولوجياء ولا يجوز إنتاج أي جزء من هذه المادة أو تخزينها على 


أي جهان أو نقلها بأي شكل أو وسيلة الكترونية أو ميكانيكية: أو بالنسخ أو التصوير أو التسجيلء أو بأي وسيلة أخرى, 
إلا بموافقة خطية مسبقة من الجامعة 


يطلب هذا الكتاب مباشرة من مركزّ جامعة العلوم والتكنولوجيا للكتاب الجامعي 
1.2222 :511 طء 11 
.©1120 :1-1211 
568 -1 /1:00967ع1' 
رقم الإيداع « -2010) 


مقدمة المقرر 
يحتل قطاع الخدمات 4 الوقت الراهن مكانة مهمة 4 معظم اقتصاديات الدول إذ إن هذه 
الدول لا تنتج وتستهلك خدمات أكثر من قبل وحسب بل إن طريقة توفير هذه الخدمات إلى المستهلك 
النهائي هي الآن ث طور التغيير ومع مواجهة شركات الخدمات أ القطاع الخاص لمستويات عنيفة 
ومتزايدة من التنافس فإن مجموعة أخرى من الخدمات العامة بدآأت 2 مواجهة حقائق الاسواق 
التنافسية للمرة الأولى. 
إل أن المكتبات العربية بصفة عامة واليمنية بالذات تكاد تخلو من مؤلفات عربية # مجال 
تسويق الخدمات ؛ وقد جاء هذا الكتاب محاولة متواضعة من قبل جامعة العلوم والتكنولوجيا ذ 
اليمن لكي يسهل على الطلبة والباحثين والممارسين للتسويق ‏ هذا المجال . 
وقد حاول الكتاب تلبية كل الأهداف العامة للمقرر تلك الآهداف التي رسمتها جامعة العلوم 
والتكنولوجيا والتي تتمثل فيما يلى : 
الاهداف العامكة للمضرر. 


1أ.توضيح أهمية قطاع الخدمات وأهمية التسويق 4 مجال الخدمات . 
2.معرقة أنواع الخدمات وخصائصها والتصرفات التسويقية المناسبة لكل خاصية. 
3.توضيح المزيج التسويقي للخدمات واختلافه عن المزيج التسويقي للسلع المادية . 
4.توضيح البيئة التسويقية للخدمات وآثارها 4 القرارات التسويقية . 
9.توضيح نظم المعلومات التسويقية وبحوث تسويق الخدمات واختلافها عن بحوث تسويق السلع. 
6.فهم السلوك الشرائي للمستفيد من الخدمة . 
/.توضيح التخطيط الاستراتيجي التسويقي للخدمات وبناء المكانة الذهنية للخدمة . 


8.توضيح عناصر المزيج التسويقي للخدمات بصورة تفصيلية والعوامل والأبعاد والسياسات 
الخاصة بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي 

9. توضيح مفهوم جودة الخدمات ووسائل تطويرها وتقييمها وإدارتها . 

0. توضيح التسويق الدولي للخدمات وبالذات التوجه الدولي للخدمات » الإستراتيجيات الدولية 
21751 


اا 


وقد جاء الكتاب 3# ثالاث عشرة وحدة .: ت الوحدة الأولى لتغطية البدف الأول والثاني 
السابقين , بينما جاءت الوحدة الثانية لتلائم البدف الثالث السابق وغطت موضوع المزيج التسويقي 
الخدمي ' بكل أبعاده » وك الوحدة الثالثة تم تناول موضوع البيئة التسويقية للخدمات وآثارها على 
القرارات التسويقية وتكون بذلك قد حققت البدف الرابع للمقرر والبدف الخامس للمقرر أيضا 
والبدف السادس كذلك . بينما تناولت الوحدة الرابعة موضوع ' التسويق الإستراتيجي للخدمات" وقد 
تطابقت هذه الوحدة مع البدف السابع للمقرر كحهدف من الأهداف العامة للمقررء وتم تخصيص 
الوحدة الخامسة عنصرا هاما من عناصر المزيج التسويقي وهو المنتج الخدمي وكذلك تناولت كل 
من الوحدات السادسة والسايعة والثامنة والتاسعة والعاشرة والحادية عشرة والثائنية عشرة بقية 
عناصر المزيج التسويقي الخدمي » بينما تم تخصيص الوحدة الثالثة عشرة لموضوع التسويق الدولي 
للخدمات . نأمل من الله عز وجل أن نكون قدا وفقننا 4 تغطية تلك المواضع وحققنا تلك الأهداف 
العامة للمقرر وقبل كل شيء نكون قد وفقنا © تلبية حاجات ورغبات القارئ العزيز الذي هو 
محور العملية الخدمية كلها آملين من قرائنا الأعزاء أن يعذرونا عن أي تقصير فالكمال للّه وحده 
العزيز القهار » وآخر دعوانا .© رد الم 1ل 


الوحدة الآولى: أساسيات 


6-لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية . 081 ا 0 ط('53 


تسويق 


مها 


7-إجابات التدريبات . 70107 
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6-إجابات التدريبات : 0200 


يقي للخدما 


ب 


6-لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالية 0 


7-إجابات التدريبات ل 7يييئ7 00000049 


3المكانة الذهنية للخدمات 


5-لمحة مسيقة عن الوحدة الدراسية التالية : ل ل 0 


6-إجابات التدريبات . 110 


2- الخدمة الجوهر والخدمات المكملة 10110ز ز1ز1ز 1 ذ 51 515[#ة#1#أ[#أ 10 
5 3- المزيج الخدمي اااي 1 
0 4-ابتكار وتطوير الخدمات مم1 
8 | 5-الخلاصة 0000121121 
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3 مفهوم جودة الخدمة وتطبيقها 
3 إدارة توقعات العملاء 
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جودة 


مهد 


5-إجابات التدريبات : 2100 


الخدمىي 


3- العوامل المؤ 2 قرارات ات 


تسعيرالخدما 
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2- أهداف توزيع الخدمة (1) 
3-طرق توزيع الخدمة 3000000733« 
٠‏ 4-إستراتيجيات التوزيع 000 0 0 010000000000 53# 
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مها 
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منم : دوريع 


2- أهداف الترويج (1) 


دجوانب الاختلافات 4 ترويج الخدمات 
4-المزيج الترويجي والخدمات 
5-توجيهات عامة لتحسين فعالية ترويج الخدمات 
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2- العاملون والخدمات أ مهطه3 
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الناس والخدما 
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1.المقدمة. اا 0000000000 0 12”3770ط 
2.التوجه الدولي للخدمات 

3.العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 

4دوافع التوسع الدولي وأهدافه 
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الوحدة الأولى ش الات 


1... أهداف الوحدة 
[3.1. أقسام الوحدة 
4.1. القراءات المساعدة 


5 
2! 
:[ 


تسويق الخدمات 


ؤ 


الوحدة الأولى 


اسار رت 


3 
1 
و 
[: 


1. المقدم4. 
1 التمهيد: 

عزيزي الدارس» مرحباً بك © الوحدة الأولى من مقرر تسويق الخدمات وعنوانها "أساسيات 
تسويق الخدمات . 

عبر التفكير سعريزى الدارس- ذا سويق الخدهات.واحدا مخ الأتجاهات اليمة اللحدينة الت 
عرقت توسها ف السنوات الأخيرة .و احتلف١‏ | احقعات» والسبب يعود لتزانن الدور الحكيير الندمات 
4# الحياة المعاصرة و خاصة بعد تكاملها مع المنتجات المادية ب تحقيق المنفعة المطلوبة . 

يختص التسويق بعملية تدفق السلع و الخدمات معاء لكن الاهتمام الأكبر لمعظم البحوث و 
الدراسات ‏ مجالات تسويق السلع دون النظر للخدمات:من حيث أهميتها و أنواعها و عناصرها و 
اسك نيا د سرمي 

ويحتل قطاع الخدمات # يلافك الراهن/مكانةا مهمة 4 للظم اقتصاديات الدول إذ إن هذه 
الدول لا تنتج وتستهلك خدمات أكثر من قبل وحسب بل إن طريقة توفير هذه الخدمات إلى المستهلك 
النهائي هي الآن ‏ طور التغبيل!!1!1 7 كف #إخات انه ما :![|!9القطاع الخاص مستويات عنيفة 
ومتزايدة من التنافس فإن مجموعة أخرى من الخدمات العامة بدأت 2 مواجهة حقائق الأسواق 
التنافسية للمرة الأولى. 

يتخلل هذه الوحدة عزيزي الدارس» مجموعة من التدريبات وأسئلة التقويم الذاتي والنشاطات 


التى من شأنها إثارة الدافعية لديك للاطلاع والتعلم متمنين لك الاستفادة. 


1 . أهداف الوحدة: 


يتوفع منك -عزيزي الدارس بعد الانتهاء من دراسة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن : 


1. توضح ماهية الخدمة . 

2 تناقش التعريفات التي وردت # معنى الخدمة . 

3.تبين أهمية قطاع الخدمات 

4. توضح أسباب تنامي هذه الأهمية . 

5. تعرف مفهوم "الخدمة كمنتج " 

6س تشرح أسباب الاهتمام بتسويق الخدمات . 

7. تشرح الأصناف المختلفة للخدمة 

8.توضح خصائص الخدمة وتعرف التصرفات التسويقية المناسبة 


3.1. أقسام الوحدةء 2 !194 ُ 
عزيزي الدارس ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ستة أقسام رئيسية هي : 
ل مفهوم الخدمة 
© أهمية قطاع الخدمات 


© الخدمة كمنتج 


© الاهتمام بتسويق الخدمات 


©» تصنيف الخدمات 


»© خصائص الخدمة. 


الوحدة الأولى ْ 


َس 


هد 


تَ 


الوحدة الأولى سورع 


بق الخدمات 


1.. القراءات المساعدة: 
إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 2 
هذه الوحدة - يرجى منك - عزيزي الدارس أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا 
لاتصالبا المباشر بموضوع هذه الوحدة : 
» بشير عباس العلاق و حميد عبد النبي الطائي.تسويق الخدمات مدخل 
استراتيجي وظيفي تطبيقي » الطبعة الأولى »عمان -الأردن » دار زهران 
للنشر والتوزيع » 1999م ص. 17 - 47 
» محمد مصطفى عبد الرازق : تسويق الخدمات » القاهرة» كلية التجارة جامعة 


القاهرة » بدون تاريخ , ص.6-1. 


عزيزي الدارس» لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 

#»تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 

#الإطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص بال موضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


٠‏ دفتروفلم لكتاية المفاهيم الاسبائئية التي تناولتها هده الوحدة 


» تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


عزيزي الدارسء للإلمام بمفهوم الخدمة نتطرق إلى تعريف الخدمة و خصائصها فيما يلي : 

2 1. تعريف الخدمة 
اختلفت وجهات نظر الكتاب 2 تحديد تعريف للخدمة:؛ و تعددت بناءً على ذلك التعاريف التي 

تناولت هذا الجانب » بسبب وجود خدمات ترتبط بشكل كامل أو جزئي مع السلع المادية (مثل 

إيجار العقار و الخدمات الفندقية ) بينما تمثل خدمات أخرى أجزاء مكملة لعملية تسويق السلع 
المباعة (مثل الصيانة )»2 و هناك أنواع من الخدمات تقدم مباشرة لا تتطلب ارتباطها بسلعة ما (مثل 
الخدمات الصحية» التأمين . (و يممكن تلخيص الأسباب التي تؤدي إلى صعوبة تعريف الخدمة فيما 

يلي" : 

أ) - من الصعب وصف الخدمة التي طبيعتها مجردة عن المنتج و نستعمل عبارة منتج لتعيين الخدمة 
كعبارة " :منتجات مالية "2 "منتجات سياحية . " 

ب) - لا تخص كلمة خدمة قطاع'نشاط واحد» ضفي يومنا هذا لا تناسب أبدا التصنيفات التقليدية 
المكان الذي احتلته الخدمات ك الاقتصادء و أصبحت القيمة المضافة لمصنعي مواد الإعلام 
الآلي» و منتجين آخرين تشكل قسما كبيرا من الخدمات . 

ج )- تعتدر الخدمات نشاطا 5 ١‏ 002 م 22200 ١‏ راب آخرءهذا التعريف محدود 
جدا.ء فكثير من الخدمات أصبحت تنجز بالآلات كالغسل الآلي للسيارات و الموزعين الآليين 


د) - نهاية أو نتيجة الخدمة هي شبيهة بالمنتجات المادية» بحيث نهاية كل منهما هي تلبية حاجات 
المستهلكين . 

إن الخصائص المتعددة للخدمات أخضعت تعريف الخدمة لتغييرات عديدة2» فقد عرفتها 
الجمعية الأمريكية للتسويق بأنها " :الخدمة تقدم ب شكل أنشطة:؛ أو منافع تعرض البيع أو تقدم 
اي م 
و يمكن تقسيم هذا التعريف إلى الآجزاء التالية : -منافقع غير ملموسة تعرض للبيع دون ارتباطها 
بالسلع. كخدمات التأمين» المحاماة» الكهرياء» الخدمات الصحية؛ خدمات النقل ... الخ . 
-أنشطة غير ملموسة (خدمات ) و التي تتطلب استخدام السلع الملموسة كإيجار العقار . 
-خدمات تشترى مرافقة مع السلع مثلا شراء ثلاجة ترافقها خدمات الصيانة . 


5 
9 
:[ 


تسويق 


ق الخدما 


ب 


أما " 55لا8] "فقد عرف الخدمة بأنها "شرط مؤقت للمنتج أو أداء لنشاط موجه لإشباع حاجات 
(3) ”" 


محددة للمستفيدين 
و يلاحظ من هذا التعريف ما يلي : 
-يقصد بالشرط المؤقت للمنتج أن المشترين يمكنهم استعمال المنتج» و لكن لا يحق لبم امتلاك أي 
منتج» مثل تأجير السيارات . 
-أداء النشاط مثل الآنشطة التي تؤديها المؤسسات أو الأفراد للمشترين مثل خدمات تدقيق 
الحسايات أو خدمات الاستشارات القانونية . 
-موجه لإشباع حاجات محددة للمشترين» حيث إنه ليس بالضرورة أن يدفع المشترون ثمنا لبذه 
الخدمات.» كخدمات التعليم و الدفاع المقدمة من طرف الدولة . 
أما "51911101"فقد أوجز تعريف الخدمة على أنها ‏ ":النشاطات غير الملموسة التي تحقق إشباع 
الرغبات التي لا ترتبط أساسا ببيع 83149" وسحجد مه بد 2 
وقد عرّف " /©811.1011"الخدمة على أنها "كل نشاط أو إجراء يمكن لطرف أن يقدمه لطرف 
آخرء يكون أساساً غير ملموس .و لا ينتج عنه تملك لأي شيء» و قد يرتبط تقديمه بمنتج 
لك 
يلاحظ من التعاريف السابقة الذكر أنها تشير بوضوح للفصل بين الخدمات التي تعرض للبيع 
مباشرة» و تلك التي تقدم مرتبطة بسلعة ما مع التأكيد على تمييز الخدمة بكونها غير ملموسة و 
بشكل منفصل عن السلع الملموسة التي يمكن أن ترافقها كشراء الآدوية المرافقة للخدمات 
الصحية أو الآدوات الاحتياطية المرافقة لعملية الصيانة و التصليح ... الخ . 
و يمكن تلخيص تعارف الخدمة بكل تنوعاتها #4 التعريف التالي.":الخدمة هي تجربة زمنية 
موجهة من طرف الزبون خلال تفاعل هذا الأخير مع مستخدمي المؤسسة أو حامل مادي و تقنى " 
إذا يمكن تعريف الخدمة بأنها "النشاط غير الملموس» الذى يهدف أساسا إلى إشباع رغبات 
ومتكللات الغيات .. يحيث لأ يرقط هذا اللشافك بيع ببلعة أو خدمة الخرى . ووفقا لبذا التعريف 
تتحين الخويات كازد من النويات. المت هذل المجاسا:» والمجاسيك والحدمات الحبجدة 
وكذئلك الخدمات المالية» مثل خدمات البنوك» والنقل» والإاسكان:» والنظافة»: والخدمات التعليمية 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 
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2 2. أهمية قطاع الخدمات 


يحتل قطاع الخدمات # الوقت الحالي أهمية كبرى فلا أحد يتخيل مجتمعاً بدون الخدمات 
القى يقدمها سواء الأغراد أو المتظمات أو القطاع العا اف القطاء الخان» كملا من الصعي ان تعد 
أي دولة أو مجتمع بدون الخدمات الصحية أو التعليمية أو ...... وقد زادت أهمية قطاع الخدمات 
نتيجة لعدة أسباب نذكر فيما يلي بعضها : 
»خروج المرأة إلى العمل : وقد ترتب على ذلك العديد من الآشياء مثل ظهور خدمات المطاعم 
وتوصيل الأكل إلى المنازل» خدمات غسيل الملابس وكيها؛. خدمات التنظيف ‏ خدمات 
الماكياج وملحقاتها وغيرها كثير 
#زيادة أوقات الفراغ وذلك لعدة أسباب منها,ظاهرة التشغيل الألى وظهور تكنولوجيا متطورة 
وحدينة . 
#زيادة دخول المواطنين وارتفاع مستوى معيشتهم . 
#صعوبة وتعقد الحياةء وقفاكرتب على“ دُنَك”العديد مر /لالشياء مثل ظهور بعض العيادات 
المتخصصة مثل العياذات الخاصة بعلاج ضغط الدم والسكري والعيادات التي تقدم خدمة 
المساج» وجود أماكن الاستجمام وملحقاتها . 


تذحر أن 
تمثل الخدمات أهمية بالغة بالنسبة لجميع الدول وتستخدم جنروا هاما من مواردها المادية 
والبشرية وتساهم بقسط جوهري 2# إجمالي دخلها القومي » وتعتبر النظم المنتجة للخدمة أكبر 
لوقيو سن اس 


يعتبر ارتفاع مستوى الوعي بالتطور التكنولوجي لدى المواطنين أحد الأسباب 


2 3. الخدمة كمنتج 
تجحد أن هده العملية تتضمن عنصر خدمة يكون مرافقا للسلعة» مثل دخولك أحد المطاعم لشراء 
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طعاة .ما كتجد أن هناك خدمات تقذم يجائب. هذا الطعاة مثل اللف والتقليف. .والتوصيل إلى المنازن 
وهكذا وعند تقديم الخدمة غالبا يتم هذا من خلال شيء ملموس يكون مرتبطأ بهاء فالخدمة 
التي تبدو غير ملموسة للوهلة الأولى مثل الرحلة السياحية تتضمن أيضا عناصر ملموسة» والعكس 
بالعكس . وعند النظر إلى مكونات المزيج التسويقي للخدمات نجد أنه بشمل كل مكورنات المزيج 
التسويقي للمنتج والعناصر الآخرى (البيئّة المادية» الناس وعملية تقديم الخدمة) لم تضف اعتباطا 
ولكن بسبب طبيعة الخدمة أضيفت عناصر أخرى للمزيج التسويقي لتلاءم طبيعة الخدمة .وماعدا 
ذلك فلا فرق بين تسويق الخدمات وتسويق السلع . 
فالخدمة .«كمنتج: تحتاع إلى عملية تطوير شأنها شأن السلع: والخدمة كذلك تحتاح إلى 
الاهتمام بجودتها شأنها شأن السلع المادية بل إن الخدمة كمنتج تحتاج إلى عناية أكثر من 
المسوقين» وذلك يرجع إلى خصائصها التسويقية التق سنتحدث عنها فيما بعد ومن تعريف الآستاذ 
, 01161 و 8101511010 ''' ملناثمزيف المنتج بأنه شنيء لمكن عرضه 4# السوق بقصد الانتباه 
والامتلاك: والاستعمال أو الاستتهلاك والذي بدوره زيما يرضي “الحاجات أو الرغبات . وكذلك 
يتضح من خلال تعريف الصميد عي للمنتج حيث قال بأن المنتج هو ' مجموعة من الخصائص الملموسة 
وغير ملموسة التي يتألف منها ويرتبط بها والتي تعبر عن حاجة ورغبة المستهلك ' بأن المنتج قد يكون 
سلعة أو خدمة» والخدمة كمنتج شأنها شآن السلعة لبا دورة حياة تسمى دورة حياة المنتج الخدمي 
وهي تشابه دورة حياة المنتج السلعي ا 


2 4. أهمية تسويق الخدمات 


بدأت تظهر أهمية تسويق الخدمات مع تغير ظروف الطلب والعرض والمنافسة وتزايد الابتكار 

التمويقى .وكير حجع. قطاعات الخدمات» ويمكن شمويق. خدمات: الكهرياء والياة. .والبواتف 
والبريد والتعليم والتدريب» وتسويق خدمات الاستشارات والمعلومات والحاسب الإلكتروني لتشغيل 
وتكليل. البيانات والتظلم. إذ تحتاع الوببسات الخدفافة إن. تسويق. كيال يحقق تدفق. الخدمات 
بالريحية المناسبة مع إرضاء العميل» وتتميز الخدمات عموما قي مجال تسويقها بالمؤثرات التالية© . 

-لا يوجد وقت بين لحظة تقديم الخدمة و استهالاكها 

-الخدمات 2# مضمونها غير ملموسة. 

> ميات ل تح رامت بجا سات | لشفي رن يها وعد ييا 

-تلعب المنافسة الغير سعرية» بالجودة وخدمة ما بعد البيع دورا هاما ش ترويجها. 
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تسويق 


ؤ 
ف الخدمات 


-تعتبر الفروق السعرية عادة مرتفعة لاختلاف منافع الخدمة» ولا يزال التوزيع المادي ( كالنقل ) 
ذو أهمية قليلة ب بعض الخدمات» مثل نقل الشيكات بالطائرات . 

-يوجد عدد فليل جدا من قئوات التوزيع ‏ الخدمات» ولكن عادة ما تكون العلاقة مباشرة بين 
منتج الخدمة والمستفيد منها. 

-يخضع تسويق الخدمات لعوامل مؤثرة خارجية عديدة وسريعة الحركة بسبب الاختراعات 2 
مجنب المغارمات و الاتضيا لات بلجو ابخد ينه د هها رنطالي تطوير بك راي سرون الحدمات 

-تنتهي منفعة الخدمة بمجرد الحصول عليهاء عكس منفعة السلع المعمرة. 

-إذن من الضروري أن تهتم المؤسسات الخدمية بالتسويق بنفس درجة الاهتمام بالتسويق السلعي؛ 
وك مايلي بعض الأمثلة التوضيحية: 

-تسويق الخدمات السياسية: مثل تسويق خدمات القايون والشرطة» والخدمات السياسية مثل 
برنامج الانتخابات فالنجاح هنا يتوظكة ولق" -كتادة) لا تص الا إإلتسويقية. 

-تسويق خدمات المنافع العاء (#االراضق :ابلك وف خدمأق بريد (استئجار صناديق البريد) 
والتوفير بالبريد والشحن الخاص بصناديق البدايا» وتسويق خدمات التلفزيون مثال خدمات استقبال 
المكالمات وإرسال التهنئات تليفونيا» وتسويق خدمات الكهرياء والمياه (لتسويق الخدمات الملموسة. 

-تسويق الأفكار: لتعديل المفاهيم الخاطبّة ونشر قيم جديدة تتناسب مع اهداف المجتمع أو 
المنطقة. 

-تسويق النقل: مثال تسويق خدمات الطيران و خدمات النقل البحري والبري» وقد يتم ذلك خط 
خدمات واحد فهناك اليوم العديد من المؤسسات الخاصة بالطيران: التي تبيع خدمات النقل 
بالسيارات من والى الطائيرة» والخدمات القندقية 'والسكرتارية وبعض الاتصالات التي قد تتضمن 
شراء عقارات بالخارج أو تقديم خدمات علاجية أو غيرها. 

“تسويق الخدمات. الملصرفية والاستكثمارية: فيوجد اليوم ف البتوك إدارة متخصصة يف التسويق 
المصرك لتحليل أنماط العملاء وتصميم الخدمات وتسعيرها وتطبيق إستراتجية ترويج تتناسب 
وطبيعة البيئة التسويقية البنك . 

-تسويق خدمات العلاج والوقاية: سواء # المستشفيات العامة أو العسكرية أو التعليمية» وأصبح 
التسويق ضروري جدا لتسويق خدمات الصحة الوقائية والصحة العامة مثلاء وكل ما زادت المنافسة 
سوق الخدمات الصحية وتحول سوق البائعين لسوق مشترين كلما زاد الاهتمام بالتسويق 
ال 
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3. تصتيف الخدمات 


شكل رقم (1/1) يوضح تصنيف الخدمات 


حستب: أل ضمبك 


'[ بائنسية تأحمراء 


يعطي نظام التصنيف فهما أفضل للخدمة المعنية» من خلاله يتم توضيح أوجه الشبه و الاختلاف 
بين الخدمة المصنفة و الخديمات الأخرى . 

هناك عدة تصنيفات للخدمة:» منها المبسط ومنها المتعمق» فالأول يعطينا صورة عامة عن الأنواع 
الشائعة للخدمات» بينما الثاني يتغلفل 4 نسيج الخدمات» موضحا معالمها وخصائصها وطبيعتها 
وعليه فإننا نثري ضرورة إدراج هاذين النوعين من التصنيف . و يمكن تصنيف الخدمات من وجهات 
نظر مختلفة» حيث يمكن تصنيفها إلى عشرة أصناف كما يتضح من الشكل التالي : 
3 . حسب نوع السوق (العميل ) 
ويمكن تصنيفها إلى : 
- استهلاكي : فهناك خدمات المستهلاكين كالرعاية الصحية و تأمين الحياة على سبيل المثال . 
- صناعي : مثل تدقيق الحسابات و التركيب و غيرها . 


3 . بحسب كثافة العمل 
الخدمات المستندة على قوة العمل مقابل الخدمات المستندة على المعدات : 

إن بعض الخدمات تتطلب لإنتاجها استخدام طرق إنتاجح ذات كثافة عمل بشرية عالية إلا أن 
هناك خدمات لا يعتمد على إنتاجها على العنصر البشري مثلا : خدمات مواقف السيارات» أو 
خدمات الصراف الى حيث يقتصر دور العنصر البشري على تعبئة الماكينات بالبطاقات وتعبئة 
الآلة بالنقد اللازم والخدمات المستندة على قوة العمل قد تختلف عن تلك الخدمات التي تستند 2 
تقديمها على الآلة . فالنوع الأول من الخدمات يسمح بتقديم خدمة تتلاءم مع رغبات وتطلعات 
المستهلك بدرجة أكبر بكثير. 
3 سب دوحة الاتصبال بالعميل 
يمكن تصنيف الخدمات بحسب هذا المعياز كما يلن : 
- خدمات ذات الاتصال الشخصشق | الفالكي ٠‏ مَفل:.خدطات||اتطبيب والمحامي وخدمات السكن 
والتأمين . 
- خدمات ذات اتصال شخصى متوسط : مثل خدمات مطاعم الوجبات السريعة وخدمات المسرح 
والفندق. 
- خدمات ذات اتصال شخصي منخفض مثل خدمات الصراف اللي وخدمات مواقف السيارات الالية 
والخدمات البريدية 
3 . بحسب القابلية للتسويق 

يميز هذا التصنيف بين تلك الخدمات التي يمكن اعتبارها قابلة للتسويق وبين تلك الخدمات 
غير قايلة للتسويق ومن الأمثلة على الخدمات غير القايلة للتسويق ٠رعاية‏ الأطفال داخل المنازل 
وتربيتهم» الطبخ »والتنظيف وغيرها كثير ولكن بصفة عامة يمكننا القول أن معظم الخدمات 2 
الوقت الحالي قابلة للتسويق وخاصة 4# المجتمعات المتقدمة . 
3. . بحسب الوزن النسبي للخدمة: 

إن معظم المنتجات هي عبارة عن تركيبة من السلع والخدمات ويمكن تصنيف الخدمات طبقا 
للدور الذي تؤديه الخدمات 24 إجمالي عرضها أو تقديمها وهناك ثلاثة أدوار رئيسية يمكن 
تشخيصها فيما يلي : - 

-خدمة صرفقة : مثل الطائرة» هي ملموسة وهي تدعم بشكل أساسي خدمة النقل غير 
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-الخدمات التي تضيف قيمة للسلعة الملموسة : عندما نعرض سلعة للبيع مع تقديم خدمات أخرى 
مثل : ضمانات ما بعد البيع» وش حالات أخرى تباع الخدمات كسلعة متفردة يشتريها 
المستهلك لإضافة قيمة لسلعته مثال: تشتري خدمة صيانة وتزيين السيارة لإضافة قيمة 
السياو: الستفيك حنن نجاو ا: ساد يفناء 
-الخدمات التي تضيف قيمة جوهرية للسلعة الملموسة : مثل تقديم خدمة نقل البضائع تضيف قيمة 
جوهرية للبضائع من خلال توفيرها ب المكان المطلوب 
3. . بحسب مشاركة العميل 
إن بعض الخدمات التي لا تقدم إلا من خلال المشاركة الكاملة للمستهلك بينما الخدمات 
أخرى لا تتطلب من المستهلك إلا دورا بسيطا لتحريك عملية إنتاجح الخدمات؛: كما تحتاج الخدمات 
للرعاية الشخصية وإلى المشاركة الكاملة منقبل المستفيد ,خلال عمليتي الإنتاج وتقديم الخدمة معا 
وهذه العملية ذات طبيعة تفاعلية؛ أما بالنسبة للخدمات الأخرى وهي التى لا تتطلب مشاركة 
كاملة من المستفيد # عملية إنتاج الخدمة فالمستمعون إلى برنامج عن الطبخ عبر التليفزيون لا 
يحتاجون إلى مشاركة للحصول على الخدمة؛ لذا فإنهم يحصلون على الخدمة بدون جهد يذكر . 
3. /. بحسب التباين وعدم التجانسٌ 
هناك بعدان لعدم التمائل(التباين): 
تباين مواصفات الإنتاج عن ما هو مالوف بخصوص نتائج أو عمليات الخدمة. وتنطبق يشكل كبير على 
الخدمات الشخصية كثيفة العمل» وتقل 3 الخدمات المعتمد على الآلات. ولذلك يقل هذا التباين 
بالاعتماد أكثر على الآلات إسناد جزء من عمليات الخدمة للمستفيد. 
-تباين متعمد 2# الخدمة لتلبية حاجات معينة لمستفيدين محددين. وبصفة عامة تحقيق هذا 
كت التباين أسهل © الخدمات الشخصية وان كان من الصعب تحقيقه مع الخدمات التي تنتج 
لعدذ كير . كما اندوالة للقرارات الآدارية ف المدضافولدلك كاليكنة بسنا تقلضن مخ 


مرودة مورد الخدمة. 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


ؤ 
أساسيات تسويق الخدمات 


3. 8. بحسب أسلوب التقديم 
أ - تقديم الخدمة ضمن سلسلة من العمليات المنفصلة بين مورد الخدمة والمستفيد. 
تشترى فقط عندما تكون هناك حاجة إليها » بحيث تقدم كسلسلة منفصلة من العمليات. خدمات 
غير مميزة منخفضة القيمة مثل خدمات التاكسي والمقاهي. 
ب تقديم الخدمة بشكل علافة مستمرة ما بين مورد الخدمة والمستفيد . 
طرق الإنتاج هنا تقف حائلا أمام توفير خدمة فقط عند الحاجة إليها . الخط الباتفي وعقود التأمين 
والصيانة .. منافعها ينبغي ان تتوفر بشكل مستمر .والاستمرارية تضمن ضمان إلتزام متعهد الخدمة 
بالمستوى المناسب؛: وتقليص تكاليف العمليات . 
3 3 بحسي ظدونة الطاب 
وفقا لنمط الطلب الزمني على الخدمة تِقِسِيم النخدمات إلى 
 -‏ خدمات يكون الطلب عليها تابتا عبر الزمن وهي قليلة. 
 -‏ خدمات الطلب عليها متذبذب ومتباين (التذبدب يومي» أسبوعي» موسمي» دوري» أو غير 
متوقع على الإطلاق 
3. 10. بحسب الأهمية بالنسية للعميل 
بعض الخدمات تشترى بشكل دائم .. ومنها منخفضة. القيمة والتى تستهلك بسرعة وهذه الخدمات لا 
تمثل إلا جزءا بسيطا من مصروفات المستفيد.مثال ذلك لعبة عرضية 4 ماكنة عرض الآلعاب 2 
مركز للتسلية 

وهناك سلع ميسرة (خدمات سريعة) وبعضها تدوم طويلا ولا تشترى بشكل دوري . تحتاج 
لدراسة متأنية مسبقة لثييا. ١.‏ الخال 15 1ك اراسي . 


تنخفض درجة مشاركة المستفيدين من الخدمات عندما تكون تلك الخدمات 
موجهة إلى ممتلكاتهم وليس إلى المستخدمين ذاتهم.. نافش العبارة السابقة 


ظ 4. خصائص الخدمات 


وقد اتفق معظم المؤلفين ‏ مجال التسويق على وجود ست خصائص رئيسية للخدمات يمكن أن 

تؤثر ب تصميم البرامج التسويقية و صياغة السياسات التسويقية» فيما أضاف البعض خصائص 

أخرى بهدف تأحيد ماتتميز بهالئدمات مقاب ل السلع. 
ويمكن ذكر الخصائص الرئيسية فيما يلي والتي يوضحها الشكل التالي : 
شكل رق (2) سخصاتض الخدمات الأكتر ضيوها 


4 1. عدم الملموسية 

الخدمة غير ملموسة " 13110111116| "ظهرت عدم ملموسية الخدمات كفرق رئيسي موجود بين 
السلعة و الخدمة» و كما ذحر " /82881 " و " [8481550(1 " أن مفهوم عدم ملموسية 
الخدمة يعني اللامادية أي الخدمة لا يمكن رؤيتهاء تذوفهاء شمهاء لمسهاء سمعهاء و عليه فإن 
الخدمات مثل الفحص الطبي أو العرض السينمائي يصعب تقييمها مثلما يقوم المستهلك بتقييم سيارة 
جديدة قبل الشراء حيث يمكن فحصها و فيادتها و تجربتها و تكوين رأي عنها . من الصعب حماية 
الخدمة # المخطط القانوني ,إلا أن الحماية القانونية تتحدد باسم الخدمة أو بشعار إعلاني 
اث 50031و # أغلب الأحيان يصعب إيجاد وسائل لتقديم الخدمة 4 معرض تجاري 
نفس الشيء بالنسبة لتوزيع العينات و اعتمادها كوسيلة لترويج الخدماتء و الاختيار الوحيد المتوفر 
للمسييرين هو استعمال قوى البيع» بينما الكثير من المسيرين و للاحاطة بهذه الصعوبة يستعملون 2 
إعلاناتهم الخاصية الملموسة للخدمات؛ مثل المكان:؛ و الأشخاص القائمون بالخدمة و التجهيزات 
المستخدمة 4# إنتاج الخدمة» هذا من جهة» و من جهة أخرى اللاملموسية للخدمات تعني أيضا 


الوحدة الأولى ش 


أساسيات ت 
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صعوبة إضافية للمستهلكين: اللذين لا يمكنهم تقييم الجودة قبل استهلاك الخدمة2» و حتى 
ينخفض الخطر 2# هذه الحالة المستهلك يرجع قرار شرائه إلى سمعة مقدم الخدمة و إلى أهمية 
الضير: تك | كعات , 

وبما آن الخدمة غير ملموسة» فلا يمكن تخزينها» و منه فلا وجود لمفهوم تسيير المخزون . 


تذكر أنه: 
بالرغم من أن الخدمة تعتبر غير ملموسة إلا آنها تحتوي على جزء ملموس ( معدات ومناخ 
تقديم الخدمة ) وأنه يمكن زيادة ملموسية أو الإدراك بالخدمة عن طريق : 
-زيادة إدراك العميل بها وجدبه اليها 
---_-رز_برزنز]_]_ز 9ر0 ؤ [ ز[ؤ ز ؤز ز[ز ز 1 1 1001 
-وضع أسماء مميزة للخدمات تجعل من الممكن الاستفادة بالآسماء المشهورة 4 تسويق 
الخدمات . 
4 . ارتفاع الشعور بالمخاطر لدعيلةفيل 000 
مما لاشك فيه أن المستهلكين يتعرضون لمخاطر مختلفة عند فيامهم بالسلوك الشرائي وتتفاوت 
نوعية تلك المخاطر بناء على مجموعة من العوامل وأهمها طبيعة المنتج إذا كان سلعة أو خدمة وطبيعة 
المستهلك ومدى توفر المعلومات» قفي حالة الخدمة تكون المخاطر المدركة عالية مقارنه بالسلعة 
ومعيار الأمان ( /[0]11ا 566 ) أحد المعايير التي تستخدم 4 قياس جودة الخدمة وهذا المؤشر يعبرعن 
درجة الشعور بالآمان 2# الخدمة المقدمة ومن يقدمها؛ أي هل أن الخدمة خالية من المخاطر والشك 5: 
مثال ذلك: درجة الأمان المترتبة من استخدام العميل للصراف الآلي ٠‏ ولتقليل الشعور بالمخاطر عند 
ترام تسيل مد بعالك عن ساح لي ”م 
-الحرص على تقديم الخدمة بمستوى عال أو بمستوى مقبول من المستفيد من الخدمة . 
-الحرص على أن يكون مقدم الخدمة على درجة عالية من الخبرة والمستوى العلمي المتخصص 
تقديم الخدمة المراد تقديمها. 
-استخدام التكنولوجيا المتطورة عند تقديم الخدمة . 
-استخدام البيئة المادية المرافقة عند تقديم الخدمة بشكل يوحي للمستفيد بالشعور بالآمان 
وجدية مؤسسة الخدمة مثل المباني والأثاث المناسب لطبيعة الخدمة المزمع تقديمها . 


-الحرص على أن توحى الرسائل الإعلانية بالآمان عند شراء الخدمة ويعد الشراء. 
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4. 3. التلازم بين د لوعي ا 
يه السرن ومشم ا ان اعد و ع ب 0 أهمها (8 


-وجود علاقة مباشرة بين مؤسسة الخدمة والمستفيد : إذ أنه عند شراء الخدمة أو 5 
عليها يتطلب حضور المشتري ووجود علافة اتصال بينه وبين مقدم الخدمة» مثال ذلك موظف 
الشباك 2 البنك أو أمين الصندوق »والطبيب والممرض # المستشفى وموظف الاستقبال 2 
ادن 

-ضرورة مساهمة المستفيد من الخدمة كش إنتاجهاء فمؤسسة الخدمة لا تستطيع أن تقدم 
خدماتها بالشكل المطلوب ما لم يساهم المستفيد 4# عمليات إنتاجح الخدمة بشكل أو بآخر 
طبقا لطبيعة الخدمة المراد تض 3908# كْطُْنين #لضييل المثال لا يمكن أن يشخص المريض 
ويعرف سبب تآألمه بدون وجود المريض نفسه . 

-زيادة درجة ولاء المستفيد من مللاقلامة ضملى اانه انان عدر #تلقيضى لا يوافقون على الفحص إلا 
عند الطبيب الذي اعتادوا عليه: وآنا لا أفحص سيارتي إلا عند الورشة التى أعتدت عليها 27 


4. 4. صعوبة تنميط الخدمات 

على الرغم من محاولة العديد من المنظمات والشركات المقدمة للخدمات وضع معايير تحدد مستوى 

مخرجاتها حتى يسهل عليها قياسهاء إلا أنه من الصعب توحيد تلك المعايير والمقاييس على كل 

مخرجات منظمات وشركات الخدمات. 

4 5. عدم القابلية على التختزين 
>ككككك والساع يمكن تخزينها سواء 4 مراحل الإنتاج أو بعد الإنتاج أو أثناء البيع ولكن لا يحدث ذلك 2 
الخدمات: . فالكدمات الصرضة مناذ لا يمكن تحرنها اتام خترات عدم الازدجام وكدلك. هد 
الفنادق لا يمكن تخزين خدمة فندقية ( الحجرات الشاغرة على سبيل المثال ) من مواسم الركود 
ليتم تقديمها 4 مواسم الرواج» أو من فصل الصيف إلى الشتاء أو العكس وينطبق ذلك على المطاعم 
ودور السينما والمسارح وشركات النقل الجوي والمنظمات الخدمية الأخرى .فالمخزون يسمح بتحقيق 
التوازن بين (متغير)الاستمرار # الإنتاج بشكل منتظم من ناحية وبين (متغير)عدم انتظام الطلب من 
ناحية أخرى». وش حالة المنظمات الخدمية تنشاً صعوبة التوفيق بين هذين المتغيرين» حيث إنها تلجاً 
التجتفاط طلاقة إنشاجية عياقية وبين النانها يليان بحيث تعيل ؛وقيقة الشرون على قن ذلاف 


أساسيات 


: 
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اشر دن سير يك جه لكل مح بن شح ردن عرو المطام السلي كن لاحي ادر 
أما ل حالة المكتبات العامة - وهي منظمة خدمية - فإن مشككلة التوفيق بين إنتاج الخدمة والطلب 
عليها حب جار آخر غير - المخزون-» فمقايلة الطلب المتغير على خدمات المعلومات المقدمة من 
خاذب قت عن طرين الاجداط يضاف يي يي اسلا فيا . 
د سكن د اتكيات 22 00 كاي هو لحري يفوي جور رصرييا يسن 
ظلبهاء. .ولكنها تستط ذا كترات. ذروة. الطلب» على خلك الخدمة رزيادة أغداج مقدميها لجمهور 
المسد افيد ون رجو عرد شاط كدي ضار ليف اياي اديه إلى الم الشايين 
مع الطلب المتوقع من جمهور المستفيدين من تلك الخدمة . أما إذا قامت تلك المكتبات العامة - 
بشكل خاص- والمنظمات الخدمية -بشكل عام - بتقديم خدماتها وفق تصور غير مدروسء» فإنها 
قد تجنى خسائر جمة من وراء ذلكء .فقد يتم تصنميم. مبنى مكتبة عامة ويتم تجهيزه ( أفراد, 
مقتنيات» معدات ..إلخ ) ليكون «##افي دهت :249537500 المرة الواحدة ولكن حجم التردد 
الفعلى يقل عن هذا كثيرا مما ب لواهدرا يك لفحت تشغيلها 'َوليدُّو هذه الخسارة أكثر وضوحاً _ 
المنشآت المتصلة بخدمة السيا ‏ 4كالمنادق وامظارات والمطا عا #الخ: إذ إنها اضطرت إلى زيادة 
الطاقة الإنتاجية) (أسرة) أكثر بالفنادق» ومقاعد أكثر بالمطاعم» وطائرات ومطارات أكثر ..إلخ) 
أملاً ‏ زيادة توافد السياحء ١[لللال‏ لأينباب حالج رين توقعا !!!|| [لش : أحداث الحادي عشر من 
سبتمبر لعام 2001 بأميركا فقد عادت هذه الزيادات 2# الطاقة الإنتاجية بالسلب على كثير من 
المنشآت الخدمية باليمن والعائ||لللمع 
4. 6. عدم التملك 
إن عدم انتقال الملكية نمزل 1477 واضحة لهي 5 الإنناح السلعن ١‏ تاج الخدمي لأن المستهلك له 
فقط الحق باستعمال الخدمة لفترة معينة وذلك يرجع لآن الخدمة غير ملموسة -كما ذكرنا 
ايه كت انتب عن هذ اشير جيل سيد در كان 1 ويد الضدفة ملكه و انه 
لا تقدم إلا له وحده فقط ويتصرف على هذا الآساس . 
حالة عملية رقم (1) 
صناعة الفنادق # الوطن العربي والعالم 

تعد صناعة الفنادق من الصناعات الحديثة 4 الوطن العربي» حيث بدا الاهتمام بها بشكل 
ا ا ا ا 
بواسطة السياح القادمين» إضافة إلى توفير فرص عمل جديدة لأبناء البلدء ناهيك عن تقديم 
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خدمات متنوعة الإيواء والطعام والشراب وخدمات تكميلية أخرى مثل خدمات التسلية والترفيه 
والخدمات العلاجية والخدمات المصرفية وخدمات المؤتمرات والحفلات وخدمات الاتصالات والنقل 
...الخ. 

إن هذه الخدمات المتنوعة تحتاج بالتأكيد إلى توفير قوى عاملة كفأة وماهرة قادرة على 
تقديم الخدمات بالشكل الملائم لتلبية رغبات وحاجات السياح التي بدآت تنمو وتتزايد بشكل 
ملحوظ مع تطور مستوى الحياة. 

يعمر قطاء:السياحة والسفر والصيافة سن أكين الضناعات واكذرها: .خلقا للوظائف: امتقدمة 
ل العالم» إذ يقدر حجم النشاط الاقتصادي الناتج عن هذا القطاع بحوالي (4 ) تريليون أي 4 
ألف مليار دولار عام1998 و يقدر عدد الوظائف التي أوجدها هذا القطاع بنحو 231 مليون 
وظيفة 2# العام نفسه . ومن المتوقع أن:ينمو :خجم“"النشاط الاقتصادي عام 2010 إلى نحو 10 
تريليونات دولار من الطلب الإجمالي علاوة على إيجاد حوالي 32 مليون وظيفة وتعتمد صناعة 
الضيافة بشكل مكثتف على الموارد البشرية. وتعمل على خلق فرص وظيفية مميزة . وعلى 
المستوى الفعلي فإن هذه الصناعة مسئولة بشكل مباشر و/أو غير مباشر عن إيجاد وظيفة واحدة 
من بين/ -10 وظائف 3# العالم .وتكون معظم هذه الوظائف من الأعمال الصغيرة» و4 المناطق 
الحضرية والنائية حيث البطالة. 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 
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5 الخالااصهك. 


وك الختام عزيزي القارئْ يمكننا تلخيص الوحدة الأولى فيما يلي : 
© إن هناك العديد من التعريفات للخدمة ومن أهمها : 
#يرى /!©011»! أن الخدمة هي كل نشاط أو إجراء يمكن لطرف أن يقدمه لطرف آخرء 
يكون أساساً غير ملموس »و لا ينتج عنه تملك لآي شيء » و قد يرتبط تقديمه بمنتج 
0 
#بينما يرى "513111011" بأن الخدمة هي النشاطات غير الملموسة التي تحقق إشباع 
7 
»يحتل قطاع الخدمات © الوقت الحالي أهمية كبرى فلا أحد يتخيل مجتمع بدون 
الخدمات التي يقدمها سواء الأغراد أو المنظمات أو القطاع العام أو القطاع الخاص. وذلك 
لعدة أسباب منها : 
»خروج المرأة إلى العمل 
#زيادة أوقات الفراغ 
#زيادة دخول المواطنين وارتفاع مستوى معيشتهم . 
»صعوبة وتعقد الحياة 


«ارتفاع مستوى الوعي بالتطور التكنولوجي لدى مواطني بعض الدول وفي المقابل انخفاض 
مستوى الوعي بالتطور التكنولوجي لمواطني دول أخرى 


»وأنه ب الواقع العملي يصعب بالفعل التمييز بشكل مطلق بين الخدمات والسلع؛ فعند 
شراء سلعة ما نجد أن هذه العملية تتضمن عنصر خدمة يكون مرافقا للسلعة . 

»بدأت تظهر أهمية تسويق الخدمات مع تغير ظروف الطلب والعرض والمنافسة وتزايد 
الابتكار التسويقي وكبر حجم قطاعات الخدمات, 

»يعطي نظام التصنيف للخدمات فهما أفضل للخدمة المعنية » من خلاله يتم توضيح 
أوجه الشبه و الاختلاف بين الخدمة المصنفة و الخدمات الأخرى . 

»هناك عدة تصنيفات للخدمة » منها المبسط ومنها المتعمق » فالأول يعطينا صورة عامة 
عن الأنواع الشائعة للخدمات » بينما الثاني يتغلغل ‏ نسيج الخدمات. 

»وقد اتفق معظم المؤلفين ب مجال التسويق على وجود ست خصائص رئيسية للخدمات 
يمكن أن تؤثر ث4 تصميم البرامج التسويقية و صياغة السياسات التسويقية. 
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6.لمحة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التاليك. 


حار اله القافقة المزيج التسويقى للخدمات » وهو أهم موصوع سنتناوله 2 هذا المؤلف : 


تدريب رقم (1) 
ارتفاعه مستوى الوعي بالتطور التكنولوجي لدى مواطني بعض الدول وك المقابل انخفاض 
مستوى الوعي بالتطور التكنولوجي لمواطني, دول أخري - خاصة الدول المتخلفة - وقد ترتب على 
ذلك ظهور بعض الخدمات مثل المعاهد المتخصضة لتعليم وتدريبهم على استخدام تلك التكنولوجيا 
مثل الحواسيب المتطورة والإنترنيج 
تدريب رقم( 2) 
إن درجة مشاركة المستفيدين تكون منخفضة عند ما لا تكون الخدمة موجهة إلى أذهان أو 
أجسام المستفيدين وإنما تكو فهة إلى ممتا ككاتهم ».إن دم امثل خدمة تنظيف الملابس لدى 
إحدى مغاسل الملابس لا تكون موجهة مباشزة: إلى المستفيد ويكون دور المستفيد هنا يقتصر على 
تحرك الخدمة ومراقبة أدائتها طلللئا)! 


8. التعيينات 
أ.ضع علامة (/1) أمام العبارات الصحيحة وعلامة (*) أمام العبارات الخاطئة لكل مما يلى : 
نيار و نشي نكري يشريه الات الجر ين نير حكن عنيدا فى اب حاجات 
المستهلكين . 
#الخدمة لا تقدم + شكل أنشطة؛» أو منافع تعرض 4# البيع بل تقدم مرتبطة مع بيع السلع . 
»خروج المرأة إلى العمل أدى إلى ظهور العديد من الآشياء مثل وظهور خدمات المطاعم وتوصيل 
الأكن إلى التازل» خدمات حيول اللدسن ركيها وهذا له بعصها . 
رار ئس رجه ند : رذن يدانا لسيال: 
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#ة الواقع العملي لا يصعب بالفعل التمييز بشكل مطلق بين الخدمات والسلع» فعند شراء 
سلعة ما نجد أن هذه العملية تتضمن عنصر خدمة يكون مرافقا للسلعة. 
#»الخدمات ‏ مضمونها غير ملموسة 
#الخدمات المصرفية يمكن تخزينها أثناء فترات عدم الازدحام. 
#»تزيد أهمية عملية تخطيط المنتجات # مجال الخدمات عنها بالنسبة للسلع الملموسة وذلك 
لتذبذب الطلب على الخدمات وعدم قابليتها للتخزين. 
»ليس من الصعب فصل الخدمة عن شخصية مقدمها... 
#معيار الأمان ( /[11]لا 5©6 ) أحد المعايير التي تستخدم 4# قياس جودة الخدمة. 
2 ناقش القضية التالية : 
اليمن بلد يقوم على قطاع الخدمات:#إذ أن القطاع الخدمي 4# اليمن يمثل معظم إجمالي الدخل 
القومي - باستثناء قطاع البترول -ومع ذلك فالقطاع الخدم ل اليمن فاشل بكل المعايير . أين من 
وجهة نظرك تكمن المشكلة وما هو طريق حلها 5 
9.هوامش الوحدة : 


1 4 
العلاق» بشير عباس والتت ا ل غنات مدخل استراتيجى وظيفى 


2 الضمورء هاني حامد. تسويق الخدمات. الطبعة الثانية. عمان الآردن. دار وائل للنشر. 4م. ص 
17. 

9 242 .11211 ععتامعةط .ا معسععهصه]8 عستاعاتد81 .منانطط ,رع ]1 

(4) 


7 اللرجع السايق.ض. 306 

9 الضمورء هانى حامد. مرجع سبق دكره. ص. 62-8. 
"" الريخع النبابق.صضن. 29 
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الوحدة الأولى 


أساسيات ت 


5 
1 
د 
: 


ص مو محيدم فيح مسرم | تيم 


8 57 
3 
1 
5 - 
أ 
5 


أي 


1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

0 1 

الف من ا ل 

1 ما تحتاج إليه 4 دراسة الوحدة 
2.مفهوم المزيج التسويقي 


15 كن 2 إل :ال ال ةالتالة 
6. إجابات التدريبات 


3 
"1 
7 


يقي للخدما 


ب 


ؤ 


1. امقدمة. ظ 
٠.1‏ . التمهيد: 

إن المزيج التسويقي يختلف من سلعي إلى خدميء وذلك بما يتميز به كل طرف أي ( السلع تتميز 
بصفات وخصائص ويمكن لسها أما الخدمات فهي تتميز بغير ما يميز السلع وتتميز 
باللاملموسية؛ ولا يمكن استخدامها لاحقاء ولبذا جاء الباحثون بالمزيج التسويقي الخدمي :5 /”] 
وتم إضافة ثلاثة عناصر أخرى للمزيج التسويقي السلعي وهي : الناس» الدليل المادي» و عملية تقديم 
الخدم 


1 . أهداف الوحدة: 


هده الوحدة تهدف إلى أن تصبح أيها القارئ بعد قراءتها قادرا على أن : 
أ.تعرف كيفية ظهور مفهوم المزيج التسويقي وأثره . 
4.توضح مبررات اختلاف المزيج التسويقي الخاص بالخدمات . 
3.تعرف حاجة الخدمات إلى مزيج تسويقي خاص (موسع ). 
4.تشرح عناصر المزيج التسويقي الخاص بالخدمات السبعة. 


عزيزي الدارس» آلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسية هي : 
»ظهور مفهوم المزيج التسويقي وتعريفه وأثره. 
©»حاجة الخدمات إلى مزيج تسويقي خاص (موسع 0" 
»عناصر مزيج تسويق الخدمات والتي تتكون من : 

-ا لخدمة 

0 السعر 

- التوزيع 

- الترويج 

7 الناسن 

- المحيط المادي 

5 عملية تعديم الخدمة . 
وفد تناولناها باختصار 


3 
"1 
3 


يقي للخدما 


ب 


4.1 . القراءات المساعدة: 


ل ا ا 
الوحدة - يرجى منك - عزيزي الدارس - أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا لاتصالبا 


الماشيق بموضوع هده الوحدة : 


أ. بشير عباس العلاق و حميد عبد النبي الطائي.تسويق الخدمات مدخل استراتيجي 
وظيفي تطبيقي» الطبعة الأولى »عمان -الأردن» دار زهران للنشر والتوزيع » 1999م 
تسويق_الخدمات/1أ أآنانا/0 10015.01 أنلا. 2 .2 


1.. الوسائط التعليمية المساندة: عير 


عزيزي الدارس : لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم اق : 
#»قراءة المادة العلمية ب هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتى الخاص بها . 
#تصفح القفرض الالكترون المرفق مع الكنات 
#الإطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص الموضوعات المدرجة 


داخل هذه الوحدة 


6.1. ما تحتاج إليه 4 دراشة الواحدة: , 


»دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
»تصفح شبك الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


7 


عاك 
ع م 


9 


2 ممهوم ال مزيج التسويفضي 
قبل الحديث عن المزيج التسويقي الخاص بالخدمات نحب أن نتحدث بإيجاز عن النقاط التالية : 
2 . ظهور مفهوم المزيج التسويقي و تعريفه وأثره 
2.2. مبررات اختلاف المزيج التسويقي 
3. حاجة الخدمات إلى مزيج تسويقي خاص (موسع ). 
2 1. ظهور مفهوم المزيج التسويقي وتعريفه و أثره 
قدم بوردن 1١‏ ©8010 مفهوم المزيج التسويقي 2 عام 1990 »: وقد سميت عناصره باسم 4 05] 
وتعرقه الكريج الشبويقى بالتثيرات الس سكي كهها إذارة امتظمة ١‏ ويشمل. .كلا موه الت 
والمكان والسعر والترويج» والمزيج التسويقي مفهوم على المستوى الجزئي (1/1010) وليس على 
المستوى الكلي . (1/13010) فلا يمكن القول ' المزيج التسويقبي لمصر أو الولايات المتحدة " أو " 
المزيج التسويقي لصناعة الغزل:والنسيج . ولكنه يطبق على مستوى المنظمة؛» ويمكن أن يكون 
هناك أكثر من مزيج تسوية ي#اللؤلظمة الوَاحدة لك حالة تعدد|#هجاتها فمثلاً يكون هناك مزيج 
تسويقي خاص بالمنتجات الحربية وآخر للمنتجات المدنية 4 حالة قيام نفس المنظمة بإنتاج هذين 
النوعين من المنتجات. 
ويعني المزيج التسويقي : " مجموعة الخطط والسياسات والعمليات التي تمارسها الإدارة 
التسويقية بهدف إشباع حاجات ورغبات المستهلاكين؛ وإن كل اغتّضر من عناصر المزيج التسويقي 
يؤثر ويتأثر بالعناصر الأللّى” '7إواإلتحقيق فاعلية هذا المزيج: التَسوفق وفاعلية كل عنصر من 
عناصره» فإن سياساته وتكتيكاته وأساليبه وقواعده يجب أن تنطلق من استراتيجيات عامة 
وأساسية تقررها المنشأة تجاه عدد من الموضوعات البامة» فهذا هو المدخل الاستراتيجي الذي يدعو 
إليه التسويق المعاصر . كما أن هذه الاستراتيجيات» وحكذلك السياسات والتكتيحات المتعلقة 
بكل عنصر من عناصر المزيج التسويقي» يجب أن توضع 4# ظل المعلومات والدراسات التي تتم عن 
المستهلك والمشتري الصناعي» وعن السلعة أو الخدمة التى تقدمها المنشأة» وعن السوق وطبيعته 
وظروفه والتنيؤ بالمبيعات. وكذلك طبيعة هيكل الوسطاء القائمين ب السوق وإمكانياتهم. 


3 
"1 
: 


ؤ 
يقي للخدمات 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 
77-64ب7تتتتب ب 


ة0 10000000005000 


#»يعتمد المزيج التسويقي على سياسات وتكتيكات وفواعد المؤسسة . 


ا 23# 


تبين مما سبق أن هناك 23# مامية نا لمزيج تسويق خاص بالخدمات»؛ وعليه فقد اقترح 
الباحثان ( ©8010 ) و (لز23/)117© »1/16 ) ك الستينيات مزيجا تسويقيا معدلاً ومطوراً خاصاً 
بالخدمات» ويتضمن هذا المزيج التسويقي الخاص بالخدمات سبعة عناصر ”7/05 وهي موضحة 3 
الشكل التالي : 
شكل رقم (1) 
عناصر المزيج التسويقي للخدمات 


المزيج الت 


1 
1 
1 


للخدما 


تَ 


1 3م 


ٌْ اسكلة التقويم الذاتي 


اا 


ويتضح من الشكل السابق أن المزيج التسويقي للخدمات يضم ثلاثة عناصر إضافية هي : الناس 
والدليل المادي ( البيئّة المادية ) وعملية تقديم الخدمة وذلك بالإضافة إلى عناصر المزيج التسويقي 
التقليدي الأريعة . وسنتحدث فيما يلى بالتفصيل عن عناصر المزيج التسويقى للخدمات : 


تذكر أن 
ذارأذزذيقذقكذ ةذزذطةذزةذزذقذقذقذقذقيقذقذقذقذقذقآيزديتيت_يُتُْْت3ْجج_ج_-_ٌُ-ٌ-ٌُ-ْتْ9ْ:ُُْْْ( اث 
الاستهلاكية: والتى يجب أخذها 4 الاعتبار عند تصميم وتنفين المزيج التسويقي الذي يلبي رغبات 
واحتياجات العملاء» من أهم هذه الخصائص الطبيعة المهيمنة غير الملموسة للخدمات» وعدم إمكانية فصل 
مقدم الخدمة عن الخدمة نفسهاء وعدم قابلية الخدمات للتخزين. وبسبب هذه السمات والخصائص 
الاستثنائية للخدمات فإن المزيج التسويقي التقليدي الذي يتكون من أربعة عناصر يعد غير كافي عند 
التعامل مع الخدمات. 


ير حك :4 لل ا ومححح 


3.عناصر مزيح تسويق الخدمات 


3. 1. الخدمة 
نحب قبل تناول الخدمة كأخذ عناصر المزيج التسويقي للخدمات أن نتعرف على مفهوم الخدمة . 
3 1. 1. مفهوم الخدمة 


عرفت الجمعية الأمريكية الخدمة بأنها النشطات والمنافع التي تعرض للبيع أو التي تعرض 
لارتباطها بسلعة معينة© . 

هذا التعريف يتسم بكونه ضعيفا وذلك لعدم تمييز بصورة كافية بين السلعة والخدمة . 

وهناك تعريف آخر يقول أن الخدمة هي نشطات غير ملموسة التى تحقق منفعة لزيون أو العميل اي ان 
ادقع ار كن خدواسينة إ رعلب امهنا بماد ”2 

وهناك تعريف ثالث يعرف الخدمة بانها نشاط أو منفعة» يقدمها طرف إلى طرف أخر و تكون 2 
الآساس غير ملموسة ولا يترتب عليها أي ملكية . 


المزيج الك 


: 
: 
1 


ؤ 


وهناك تعريهف آخر للخدمة يرى أن الخدمة هي أشياء مدركخة بالحواس وقايلة للتبادل 3 تقدمها 
الشركات والمؤسسات بشكل عام. 
مكان ومن قاط إلى نشاك أخر 


213 الشبية بكاس متاسراكزيب السويقي الخديبات 


لك يعدي كلب من هسه اللخدية إن شي حيري دده د الي فرقطة بالحننة بان 
مدى أو نطاق الخدمات المقدمة2» وجودة الخدمات المقدمة2» ومستوى الخدمات المقدمة» وضمانات 
لدم تسسات ع يده الم لس باتكك أن انر لحم لان مذو لامر كد اين تكن 
كبير اعتماداً على نطاق الخدمات المقررية #شض|| !سيت خدمية أخرى. 


3. 2. السعر: 


من الجوانب المرتبيطة بالسعر مستويات الأسعارء الخصومات: العمولات2» وشروط الدفع 
والائتمان . مع ملاحظة أن الم##ق فب يلعب دوراهما 2 تمريظقمة عن أخرى وهذا يتوقف على 
إدراك المستفيد للقيمة بشكل متآن من حصوله على الخدمة؛» والتفاعل بين السعر والجودة وغيرها 
مخ الجواتب المتملقة يتسعير الك | 


3 3. التوزيع: 


إن موقع موردي الخدمات وكيفية الوصول إليهم تعد من العوامل المهمة ب تسويق الخدمات» إن 
كيفية الوصول إلى موردى الخدمات لا تختص فقط بعملية الوصول المادي» وإنما تشمل أيضا وسائل 
الاتصال. الشحصبى و الاتصالات الأخرى» وعملية فإن أنراع .كترات التوزيع الستحدعةتشمل: مثا 
الوكلاء والإنترنت وتغطية قنوات التوزيع تعد من الأمور البامة المتعلقة بعملية الوصول إلى حيث 
كان هدي الدع . 


3. 4. الترويج 


يتضمن الترويج الوسائل المختلفة للتواصل مع الأسواق من خلال الإعلان ونشاط البيع 


3 
"1 
: 


يقي للخدما 


بت 


هذه العناصر هي عناصر تقليدية ويحتاج مدير تسويق الخدمات إلى تضمين مزيجه الترويجي 


3. 5. الناس 


حح اسب يت اضر لشي ا ارقي امع اسار رن الك رسيي 
اف بنج سيان شن إنره الي زان كر عليه شلك مد بالبات اللشي: 
للشنا يد القير أيدي على فضي اميحر عى رئ ضيه لعن براي الجادفة بين 
اسيك للسدنة اناس ع اطدسيا رن اندر االحيرف الى ييه" الفاتير على لقنم 
الخدمة خصوصا أ عمليات الاتصال الشخصي العالي يعني أن على إدارة التسويق أن تعير اهتماما 
خاصا لقضايا مثل: اختيار العاملين وزهور ببسلاو ورقابتهم . وكما أثبتت التجارب أن السر 
وراء نجاح مؤسسات الخدمة هم الئاس العاملون. من ذوى الاتضال الشخصي المباشر بالعملاء وأن 
العلاقات التفاعلية بين المستفيدين من الخدمة أنفسهم تعد 2 غابة الأهمية © قطاع الخدمات . 


إن الخدمات الصرفة التي لا يلعب الدليل المادي دورا ب عملية التبادل ب السوق وعليه؛ فإن 
مكونات الدليل المادي المتوفرة سوف تؤثر ‏ أحكام المستهلكين حول مؤسسات الخدمة المعينة, 
ويتضمن الدليل المادي عناصر مثل : البيئة المادية (الآثاث »اللون» الديكورء الضوضاء ) والسلع التي 
تسهل عملية تقديم الخدمات مثلا: السيارات التي تستخدمها شركة .لتأجير السيارات - وأشياء 
ملموسة أخرى مثل الشارات التعريفية التي تستخدما شركة الطيران على عفش المسافرين للتعريف 
بها وغيرها. 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


نافش مدى صحة العبارة التالية 1 
ل ل 


3. /. عملية تقديم الخدمة 


3 
"1 
: 


إن الكيفية التي يتم من خلالبا تقديم الخدمة تعد حاسمه بالنسبة للمؤسسات الخدمية » إن 
عملية تقديم الخدمة تضم أشياء 4 غاية الأهمية مثل السيارات والإجراءات المتبعة من قبل 


ؤ 
يقي للخدمات 


3. /. عملية تقديم الخدمة 


إن الكيفية التي يتم من خلالبا تقديم الخدمة تعد حاسمه بالنسبة للمؤسسات الخدمية » إن 
عملية تقديم الخدمة تضم أشياء 4 غاية الأهمية مثل السيارات والإجراءات المتبعة من قبل 
مؤسسة الخدمات لضمان تقديم الخدمات إلى المستهلكين كما تشتمل هذه العملية على نشاطات 
ويروةوكولات كرضي ملل :تدفق النشاطات: .وعن التصرت او الاحتيازات المنوحة القائمين: على 
تقديم الخدمات وكيفية توجيه المستهلكون وتحفيزهم على المشاركة 4# عملية تقديم الخدمات . 


3 
"1 
: 


يقي للخدما 


بت 


الوحده الثاد 


نيم 


المزيج التسويقي للخدما 


تَ 


> الا 


200 أسئلة التقويم الذاتي 5 
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ا 0 


0 1 د 


4 الخالاص4ك. 


قدم برودن 801061١‏ مفهوم المزيج التسويقى 2 عام 219590 وقد سميت عناصره 
باسم 54 ويعنيى المزيج التسويقى : " مجموعة الخطط والسياسات والعمليات التى تمارسها 
الإدارة التسويقية يبهدىف إشباع حاجات ورغبات المستهلكين, وإن كل عنصر من عناصر 
المزيج التسويقي يؤثر ويتأثر بالعناصر الآخرى. وقد تعرض المزيج التسويقي التقليدي إلى 
انتقادات شديدة من قبل الباحثين المجددين 4 مجال الخدمات»ء حيث يؤكد هؤلاء على أن 
المزيج التسويقي التقليدي لا يصلح لقطاع الخدمات . 
وتتلخص مبررات الاختلاف بين المزيج التسويقي التقليدي والمزريج التسويقي الخاص 
بالخدمات فيما يلى : 
»أن المزريج التسويقى التقليدي قد لم تطويره للشركات الصناعية . 
»أن ممارسي النشاط التسويقي # قطاع الخدمات يجدون أن المزيج التسويقي التقليدي لا 
#أن أبعاد المزيج التقليدي ضيقة بحيث لا تصلح تماما 4 تسويق الخدمات . 
لال 2 لشب لظا ]ا هن سما الشياة 
يتميز عن تسويق السلع الصناعية أو الاستهلاكية التى يجب أخذها 4# الاعتبار عند تصميم 
وتنفيد المزيج التسويقي الذي يلبي يعات واحتياجات العملاء, من أهم هده الخصائص 
نفسهاء وعدم قايلية الخدمات للتخزين . وبسبب هذه السمات والخصائص الج 
للخدمات فإن المزيج التسويقي التقليدي الذي يتكون من أربعة عناصر يعد غير كافي عند 
ا ا ا اسار 
ا ع ال ا ل ا لل شر اكات 
وهي:الخدمة, التسعير ؛ التوزيع 4 الترويج 4 الناس» المحيط المادى, وعملية تعديم الخدمة . 


3 
"1 
3 


يقي للخدما 


بت 


ؤ 


5. لمحة مسبقة عن الوحدة الدراسية التالب4. 


2 الوحدة الدراسية القادمة سنتناول ١‏ دراسة سوق الخدمات : مستعرضصين البيكة التسويقية 
للخدمات » وبحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية وأخيرا سنتحدث عن سلوك المشترى 


للخدمات آملين من اللّه عز وجل أن يمدنا بالعون حتى نلبي احتياجات ورغبات القارئ العزيز . 


التدريب رقم ( 1 ) 
تعرض المزيج التسويقي التقليدي إلى انتقادات شديدة من قبل الباحثين المجددين 2 مجال 
الخدمات» حيث يؤكد هؤلاء على أن المزيج التسويقي التقليدي لا يصلح لقطاع الخدمات ومن 
هؤلاء الباحثين : الباحثة (5]0005136©16 ) والباحث (01/6|0©61يا: ) وتتلخص مبررات الاختلاف بين 
المزيج التسويقي التقليدي والمزيج التسويقي الخاص بالخدمات فيما الى : 
#أن المزيج التسويقي التقليدي قد تم تطويره للشركات الصناعية . 
#أن ممارسي النشاط التسويقي 2# قطاع الخدمات يجدون أن المزيج التسويقي التقليدي لا يلبي 
معظم احتياجاتهم. 
«أن أبعاد المزيج التقليدى الللالة 22 ل تطلك سان 2 لاملل تخدمات . 
7 التعيينات 
- ضع علامة (/7) علامة (* ) لكل عبارة من العبارات العشر التالية : 
#يتكون المزيج التسويقي التقليدي من سبعة عناصر . 
#المزيج التسويقي الخاص بالخدمات قد تم تطويره أصلاً للشركات الصناعية . 
#المزيج التسويقي الموروث يلبي معظم احتياجات ممارسي النشاط التسويقي # قطاع الخدمات . 


#أبعاد المزيج التسويقي التقليدى ضيقة بحيث لا تصلح تماما ‏ تسويق الخدمات . 


3 
"1 
: 


ؤ 
يقي للخدمات 


»إن مفهوم التسويق يشرط أن تكون القرارات التسويقية مستندة إلى حاجات ورغبات 
المستفيدين . 
فإن الدزيج الخديى قل. يتباين:بشكل مكبر اعتمادا على. تطاق, الخدمات. القدمة من قبل 
قد يلعب السعر دوراً مهما 4 تمييز خدمة عن أخرى . 
©إن موقع موردي الخدمة يعد من العوامل المهمة ‏ تسويق الخدمات . 
#يوجد القليل حدا من الخدهات الصبرفة القى لا يلعب الدليل المادى.قيها دورا ف هملية التبادل ف 
السوق . 
2- ناقش العبارة التالية 
احتياجاتهم . 
58. هوامش الوحدة :. 
_ العلاق: بشير عباس. والطائى؛ حميد عبدالنيبي. مرجع سيق دكره. ص. 89 
2 .1 م0 .وناء001 ص1 ررح نع ستاءكاته1/1 .ع ماممحخ مدن عد 01161]آ متلتطط 


2,236أ] 
9 لإامومممره0 ومتطوتاطبط أمعكا .أمعصعووصدا/ا ومتاعائد/ا 85526١.‏ مولا 
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يقي للخدما 


بت 


المزيج التسويقي للخدمات 
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2 0 يف هام 
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1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 
1 
5.1. الوسائط التعليمية المساندة 


ا 0 
2.البيئة التسويقية للخدمات 
3.بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 
4.سلوك المشتري للخدمات 


2 
ل 
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[: 


الغا 
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[. المقدمك. 


٠.1‏ . التمهيد: 
عزيزي الدارس» قد يكون من الملائم عند الحديث عن دراسات السوق بصفة عامة وسوق 
الخدمات بصفة خاصة الإشارة إلى أن مفهوم "التوجه نحو السوق " ” 01711231101 أعا13/ا ". 
والذي كان من أول المدافعين عنه» والمتبنين له كل من (1990:12.2,اكا015/لال3ل 6 اأطامكا ) و 
((51316/,1990:2.20 5 1031761 يرتكز على فكرة الجمع والتحليل والاستجابة للمعلومات 
المتعلقة بكل من العملاء والمنافسين؛ أضف إلى ذلك أن الشيء الوحيد الذي يمكن الاتفاق عليه هو 
أن التغيير ا وحالة عدم التأكد سوف يحدثان بمعدلات غير مسبوقة» فالعولمة والتطور 
القواصل ف العلومات والاتصبالات. التكرواو عرة_ مقرو نه بالتقيراف _ف احتاحات:ورغيات العهالا: 
والسياسات الححومية وغيرها من العؤاملن» تجعل من ييّئة الأعمال التي تمارس المؤسسات الخدمية 
أنشطتها من خلالها بيئة معقدة وديناميكية يجب ملاحظتها باستمرار. كما تجدر الإشارة إلى أن 
البيئة التسويقية للمؤسسات الختامية تمثل مصدزا للفرص والمخاطر أو التهديدات» التي تستلزم 
ضرورة الاستفادة منها أو التواؤم معهاء وذلك بهدف الاستجابة السريعة والسليمة لبا . وعليه» فقد 
أشارت العديد من الدراسات إلى أن المؤسسات الخدمية الميزة لا تمتلك فقط رغبة قوية للتعرف إلى 
احتياجات ورغبات عملائهاء وإنما تسعى باستمرار إلى متابعة ومرافبة وفهم وتحليل تلك القوى 
والمتغيرات البيئية المحيطة بهاء من أجل إدراجها ضمن عملياتها # اتخاذ القرار والتآثير فيها أو 

التمكين مهها . 


1 . أهداف الوحدة: 


يتوقع منك -عزيزي القارئ- أن تكون بعد قراءة هذه الوحدة قادرا على أن : 
- تعرف البيكة التسويقية للخدمات 
- تدرك أنظمة المعومات التسويقية 
:خرف الدرق بينها كين كوت التستو يي ” 
- تعرف السلوك الشرائي للخدمات 
- تعرف الخيارات المتاحة للمشتري من الخدمات . 
- تدرك دوافع الشراء للخدمات . 


1.. أقسام الوحدة: 


ألفت انتباهك -عزيزى القارئ - بأن هذه الوحدة تتكون من ثلاثة أقسام رضهية هر !: 
“النيثة النشويفية للحخدمات : 
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1.. القراءات المساعدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 4 هذه 
الوحدة» يرجى منك عزيزي القارئ أن نستفيد منها قدر الإمكان نظراً لاتصالبا 
بموضوع هذه الوحدة . 
-الضمورء هاني حامد» تسويق الخدمات» (الأردن» عمان : دار وائل للنشر » 2002 
٠‏ مي لطي لكين 1 ل لع الاك لامر ا تكس لاسر لمر 
-باعلوي2» عبد الخالق أحمدء مبادئى التسويق2» صنعاء -اليمن» جامعة العلوم 
والتكنولوجياء 2009م.ص 6-50/. 
-عزام »زكريا وآخرون» مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق» الأردن 
:عمان:ء دار المسيرة للنشر والتوزيع»ء 2008م .ص. 90-69. 


1.. الوسائط التعليميّة المسائدة: ‏ 2 


عزيزي القارئ» لكي تتحقق أهداف هذه الوحدة» يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
-قراءة المادة العلمية الموجودة 4 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويمات الذاتية 
الخاصة بها . 
-تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب . 


-الإطلاع على آخر المقالات ب شبكة الإنترنت فيما يخص موضوع هذه الوحدة . 


0 
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1.. ما تحتاج إليه ْ دراسة الواحدة: 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر المقالات في موضوع هذه الوحدة . 


2.البيتة التسويقية للخدمات 

يحيطه من متغيرات وعوامل داخلية وخارجية تؤثر ب قدرة إدارة التسويق على تطوير وتحقيق عمليات 
تبادل ناجحة مع عملائها المستهدفين» وهذا يعني أن المؤسسة هي بمثابة نظام مفتوح يؤثر ويتآثر 
بالبيئة التي يعمل فيها . حيث تعتمد فاعليتها:على:مدى.التاثير الذي يحدثه التفاعل بين الطرفين 
وذلك ماأحد عليه /01161كا ماأاطط . 


2 . مفهوم البيئة التسويقية 


إن البيئة التسويقية تتكون من مجموعة من الأشخاص والعوامل التي تؤثر على المنظمة من 
الخارج التى تعمل كذلك على تطوير ودعم خدمات تسويق العلاقات ذات المنفعة المتبادلة مع الزبائن 
وتشمل البيئة التسويقية قدرات !|1 لكانمات ايلتظمة مبكذناك الأ /1ل!!] المحدقة بعمل المنظمة”!) 
كما يمكن تعريف البيئة |:د !ااا ك9 2 . ا الخارجية التي لا تخضع لسيطرة 
إدارة التسويق بالمنظمة ولبحي 02417 0 216 12 259099 لللناجحة مع عملاثها 4 أسواق 
المنافسة والحفاظ عليهاء؛ وا لِك نمثل البينة التسويفية امشدرا للد رن والمخاطر أو التهديدات التي 
التحكيف معها ضرورة»: وذلك يقصد الاستفادة من الفرص المتاحة وتجنب أو الحد من التهديدات 


ظ أسئلة التقويم الذاتى(1) 2 ' 


يمكن تصنيف العوامل والمتغيرات التي تؤثر 2 أنشطة وفعاليات التسويق من عدة وجهات نظر 
كما هو موضح 4 الشكل التالي : 


شكل رقم (1) - تصنيف عوامل البيئة المؤثرة 4 طبيعة النشاط التسويقي 


تصنيف العوامل البيئية 


ل الب لي لاس نئي ريم يي باع فين اليك 
الذاخلية كهى فلك درجع للمنشاة ننشها.ن فرط يشكل ركبيبى بالريج الضويقى اللمتطهة: 
واو افيا الشييية مضا رجا نالو شياوانها 101 حي شاط الف والحييت ‏ [لنظية, 

أما العوامل الخارجية فهي تلك التي ترتبط بخارج المنظمة وهي عبارة عن العوامل الاقتصادية 


والعوامل الاجتماعية والثقافية والعوامل الديموغرافية والعوامل السياسية والعوامل القانونية والعوامل 
التنافسية والعوامل الطبيعية 
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0500| دراسي سوق الخدمات 
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2 2. 2. العوامل البيكية حسب درجة السيطرة عليها 
وهدذه يمكن تصنيفها إلى : 
»عوامل يمكن السيطرة عليها : وتتمثل ‏ عوامل البيئة الداخلية . 
»عوامل لا يمكن السيطرة عليها : وتشمل عوامل البيئة الخارجية . 
2 .العوامل البيئية حسب درجة شمولها 
وهنا تنقسم العوامل البيئية إلى نوعين رئيسين هما : 
»عوامل جزئية وهي تلك العوامل المتعلقة بالمنشأة ذاتها التي تتعلق بالموردين» والوسطاء ٠‏ والمنافسين, 
والعملاء والجمهور بشكل عام . 
»عوامل كلية وهي تلك العوامل المتعلقة بالبيئة الخارجية وتشمل العوامل الاقتصادية ٠‏ الديموغراضية, 
الطبيعية»؛ السياسية» التنافسية» والتكنولوجية . 
2 التفاعل مع متغيرات البيئة الغ##لزيقة: 
البدف الجوهرى من دراسة البيئة التسويقية هو تحديد: الفرص المتاحة والتهديدات الحالية 
والمستقبلية ومن ثم يتوجب على المنظمة تقديم استجابات مناسبة من خلال استخدام بحوثها التسويقية 
لمراقبة تغيرات البيئة وتحقيق أفضل ميزة إستراتيجية لبا ومن ثم العمل على تكيف سياستها 
التسويقية مع تطورات البيئة المحيطة بها من أجل المحافظة على استمراريتها وبقائها ومواكبة هذه 
التطورات . 
عزيزي القارئ تذكر أن: 
58بب“ب““ب“““““““ب““بب“بببنبب 21 
3537150537107-7(*ظ122 
- البيئة التسويقية الجزئية هي تلك القوى الوثيقة الصلة بالمؤسسة التي تؤثر © فدرتها على 


خدمة أسواقها . 


ا ا ل ا 


3. بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 
لاشك أن التكيف مع البيئّة و تقدير الطلب على منتجات أو خدمات المنظمة يتوقف على درجة 

حودة المعاوعات التاعة عن البية: معتفيرانها الختالفة, .ضيبلا عن الاتشطةو العملياك الوظيفية المتاحة 
داخل المنظمة. وإن المعلومات التي يحتاجها مدير التسويق تعتمد على ما يواجهه من مشاكل و 
متغيرات تتسم بالاستمرارية»؛ و من ثم فإن عملية جمع البيانات ينبغي أن تكون عملية مستمرة وفق 
نظام معين» وهو ما تم تداركه أخيرا من قبل منظمات الأعمال الحديثة و التي بدأت #ش السعي إلى 
إنشاء نظام معلومات تسويقي يوفر المعلومات اللازمة لإتحاد قرارات تسويقية فعالة» هذا ماجعل 
المديرون يعتبرون المعلومات موردا يضاف إلى موارد المنظمة؛ و من العوامل التي أدت إلى زيادة 
الاهتمام و الحاجة لنظام المعلومات التسويقية ما يلي : 

أ- الارتفاع 2: 

“درجة التدخل الحكومي 2 ميدان الأغمال. 

“درجة التغير # الآسواق. 

“تكلفة الدخول 2# ميادين استثمار و أعمال جديدة. 

“معدل التغير التكنولوجي. 

“درجة المنافسة. 

ب- الانخفاض 2. 

*ءعرض الطافة. 

“كمية و نوع بعض موارد الإنتاج الآخرى. 

ج- التحول من. 

فالأسواق المجلية إلى الأسواق الدوكة#تخيمة السواق الدونية) 

"المنافسة السعرية إلى أنواع أخرى من المنافسة(التمايزء التمييزء طرق التوزيع...) 

“تحول الرغبات على حاجات. 

وو يمكن النظر إلى نظام المعلومات التسويقية على أنه 'هيكل من الأفراد والأجهزة و الإجراءات 

المصممة لجمع و حفظ و تحليل و تقييم و توزيع المعلومات الدفيقة والتي يحتاجها مدير التسويق 
لخاد لشو راث اي يني لظ ررقت رييب 17 كياريكن رياه يشام السدد 
المشتركة يين. جنيع الغاملين بالنظية يجيع و تحليل و تصنيك و نشي 'العلومات الخاصة باتجاد 
القرارات لعمليات التخطيط و التنفيد و الرفابة التسويقية و تحسينها. 
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فشكل رم 21 ) ناد العلومات الصسبورف 2 


اللاستخدا ل 
3 يي ١ ١ ٠‏ 
1 -50 التحانا 

السو لقلك التحليئي 
١# 2‏ م 6 


اللانصالالات والقرارا؛ ت التسو بقبة 


ويتضح من الشكل السابق أن نظام المعلومات التسويقي يتتكون من أربعة أنظمة فرعية هي: 
أ. نظام السجلات و التقارير الداخلية: 

توفر السجلات و التقارير الداخلية للمنظمة العديد من المعلومات المقدمة من العملاء و الموزعين و 
الآأصناف التى نفدت من المخازن و معدلات الطلب على هذه الأصناف عبر فترات زمنية معينة مختلفة.: 
و تعتبرذات أهمية بالغة لمدير التسويق 4# تقييم أداء المنتجات و المناطق البيعية المختلفة» و تحتاج 
التحيات ب البيا كيه زرفي لجا ضر يكن دقن ر عرب يد لقي ارق سرف يسام تادر 
المعلومات بالسرعة و الدقة المطلوبتين من زيادة الآداء التسويقي. 
ب- نظام الاستخبارات التسويقية: 


يعد نظام الاستخبارات التسويقية أحد العناصر الرئيسية لنظام المعلومات التسويقية . وتعرف 
الاستخبارات التسويقية بأنها تجميع وتحليل بيانات البيئات التسويقية الداخلية والخارجية 
واتجاهاتها المتوقعة لدعم وترشيد القرارات التسويقية . 
ج- نظام التسويق التحليلي 

نظام التسويق التحليلي يضم أساليب متقدمة لتحليل البيانات والمشنكلات التسويقية . 
وشركات مثل ,81011615 إعلاع ا وشركة 1601116 [3616131) وشرحة 2248 استخدموا 
نظام التسويق التحليلي بشكل واسع؛ ويضم نظام التسويق التحليلي البنك الإحصائي وبنك النماذج 
حكها فاشك : 

شكل رقم ( 3 ) - نظام التسويق التحليلي 


- _تحليل دلتا (المميز) - نموذج الترويج 
-التحليل العنقودي -نموذج ميزانية الإعلان 


- البنك الإحصائي: 

هو عبارة عن مجموعة من الإجراءات للحصول على معلومات ذات معنى من البيانات ويشمل 
على الطرق الإحصائية العادية لحساب المتوسطات» مقاييس التشتت بالإضافة يستطيع الباحث 
استخدام أساليب متعددة للحصول على العلاقات المهمة #ش البيانات مثل : (تحليل التباين» تحليل 
الانحدارء تحليل الانحدار المتعدد. تحليل دلتا (المميز)» ... ) 
- بنك النماذج: 

هو عبارة عن مجموعة من النماذج التي تساعد المسوقين لتطوير قرارات تسويقية أفضل» 
والنموذج هو عبارة عن مجموعة من المتغيرات وعلافة بعضها ببعض 
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التسويقية التى تواجهها منظمات الآعمال وتقديم التوصيات والمقترحات اللازمة لمتخذى القرارات 
لعلاج هذه المشاكل . 


3 أ. الفرق بين بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 


جدول رقم ( 1 ) - الفرق بين بحوث التسويق ونظم المعلومات التسويقية 
ام نوات الويف 
التركيز على المعلومات الخارجية الترحيز على المعلومات الداخلية 
تعني بحل المشاكل تهنم بتفادي المشاكل وحلها 


توكر على:الحاضر وال تهت غال /لهلامتقبل 


3 . 2. علاقة بحوث التسويق ابنظام المعلومَات التسويقية 


يرى بعض الناس أن نظام المعلومات التسويقيّة 511/12 " ما هو إلا امتداد منطقي لبحوث 
التسويق يعتمد على الحاسب.الآلي» بينما يراهما آخرون على أنهما نشاطان متميزان عن بعضهما 
تماماء و ما يربطهما هو أن كليهما يتعامل 2 إدارة البيانات. فبالنسبة للمؤسسات التي ليس بها 
نظام المعلومات التسويقية " /51]1 " من المحتمل أن تعطي دورا أكبرا لبحوث التسويق بهاء أما تلك 
التي بها نظام المعلومات التسويقية " /5||1 " فإن نشاط بحوث التسويق بها سيعامل كجزء واحد من 
هذا النظام. معنى هذاء " عندما تدخل بحوث التسويق كجزء 4# نظام المعلومات التسويقية " |/ا||ه " 
فإنه عادة ما ينظر إليها بنظرة أضيق مقارنة بتلك النظرة إلى البحوث عندما لا يتوافر لدى المنظمة 
نظام المعلومات التسويقية ." 5111/1 "ففي الحالة الأخيرة تعتمد المنظمة اعتمادا كليا على البحوث 2 
الحصول على كافة ما ترغبه من معلومات تسويقية» أما 4 الحالة الآولى حالة توفر نظام المعلومات 
التسويقية " /5|1 " لدى المنظمة فإن البحوث تصبح مجرد وسيلة لجمع بعض البيانات من الميدان 


عندما تواجه المنظمة مشككلة ماء فهي # هذه الحالة لا تتصف بالاستمر و الانتظام كما هو الآمر 
4 ظل عدم وجود نظام المعلومات التسويقية " الاأاه " لدى المنظمة . " 
فالفرق الأساسي بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية " أل/ا||5 " أن بحوث التسويق 
تعقر ابيلويا الجمم البيانات النسباض ةف اتخاذ قراراك شيويقية معينة» آما تطاع التعلومات التسريقية 
" الاااه "فهو نظام لتوفير بيانات بصفة مستمرة للمساعدة 4# إتخاذ القرارات التسويقية بصفة 
عامة. و تشكل البيانات المجمعة بصفة روتينية عن طريق بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية 
" /لااه "ما يعرف باسم بنك البيانات 


تلقى الأنشطة التسويقية اهتماما مين بذ سا الجدمية 2 الأقطار المتقدمة بعد أن ثبت أن 
تبني وتطبق المفاهيم والآساليب التشويقية يزيد من فاعلية وكفاية وكفاءة تلك المنظمات: فهي لا 
تختلف عن غيرها من المنظمات من حيث التنظيم الإداري والوظائف التى تمارسها وإنما الاختلاف 24 
منتجاتها و البدف الآأساسي الذي تسعى لتحقيقه وهو تحقيق خدمة المجتمع دون الآخذ بالاعتبار 
تحقيق الأرباح وقد حققت الكثير من المنظمات الخدمية # تلك الأقطار نجاحا كبيرا 4 أنشطتها 
وإدارتهاء ولكن ليس معنى هذا إن الاستفادة من تطبيق تلك المفاهيم والأساليب تقتصر على الأقطار 
المتقدمة وحسب وإنما يمكن الالللتفادة امنيثايث المنظيزاية اللخد مالك الأقطار النامية من أجل تحقيق 
تقدم ملموس 2# أدائها لأنشطتها فلا يختلف الكثيرون 2 أهمية دراسة المستفيد 2 الأقطار النامية 
من حيث احتياجاته ورغباته وفدراته المالية بغرض تحديد أولويات الخدمات التي تواجه موارده 
المحدودة: فإذا كانت درل | للتفي 1522 فار المفاسة ذأت1 1 لي الوفيرة نسبيا ضرورية فان 
دراسته 3 الأقطار النامية ذات الموارد المحدودة أكثر ضرورة. 

ومن ناحية ثانية نجد ضخامة المشاكل التسويقية بقطاع الخدمات مقارنة بمثيلاتها الخاصة 
بتسويق السلع المادية» ويرجع ذلك إلى بعض ما تتميز به الخدمات» والتي من أهمها صفة عدم 
الملموسية وتداخل واشتراك المستهلك 2# عملية إنتاج الخدمة واعتباره جزءا من إنتاجها والتفاعل 
اللفظي بين مقدم الخدمة والمستفيد منها وصعوبة تنميط الخدمة وغيرها . 

وبرغم هذه المشاكل فإن الكتابات والآبحاث التسويقية لم تجد الاهتمام الكاك للمشاكل 
التي يواجهها رجل تسويق الخدمات بقدر اهتمامها بدراسة وإيجاد أو محاولة إيجاد حلول لمشاكل 
تسويق السلع المادية . 
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تواجه المنشئات العامة كالجامعات والمدارس والمستشفيات... الخ (التى تقدم خدماتها مجانا 
وبأسعار رمزية) بعدد من المشاكل التسويقية التي تتطلب القيام بجمع وتسجيل وتحليل البيانات 
التسويقيت. فيكلا _ك جالة السعتتفيات العامة .يحت درايية ايكانياث المريض» والأهداف الطلون: 
للوزارة » والاحتياجات الكمية من كل تخصص من التخصصات المطلوبة والاحتياجات النوعية 
للقطاعات المختلفة التي يتألف منها الطلب على الخدمة الطبية ٠‏ والخدمة الطبية التي تقدمها 
الويحدات الطبية الناضيية لا . 
ومثال آخرءه شركات الطيران هنالك عدد كبير من المشاكل التسويقية التي تواجه شركات 
الطيران .متها افتتاح يخطوط جديدة والخائ تشيل مل الحالية» وشراء أنواع بخديدة مين 'الطاترات 
ومواجهة منافسة الوسائل الأخرى للنج ل ف نشاف سان كات غير التابعة للمنظمة العالمية للطيران 
والدخول 4 أوجه نشاطات جديدة. كالسياحة .والفنادق» وبظنيعة الحال يجب الاهتمام ببحوث 
التسويق عند اتخاذ القرارات لمواجهة هذه المشاكل. »؛ 
وبصفة عامة هنالك عدد كبيز من القرارات التى تصدرها الوزارات المختلفة» ومنها على سبيل المثال 
: وزارة الصناعة ووزارة التجارة وزارة الاستثمار .. الخ تتعلق يعدد كبير من المجالات التسويقية 
كتسهير المنتجات والخدمات وتحديد هوامشالريع الخاصة بها ووضع نظم ومعايير لتوزيع بعض 
المنتجات ... الخ» ولا يمكن اتخاذ هذه القرارات دون القيام يجمع وتسجيل وتحليل البيانات 
التسويقية أو الاعتماد على بحوث التسويق» وفد تتخذ هذه القرارات على مستوي أعلى من الوزارة 
كمجلس الوزراء وب هذه لا الها اك لا مما عل 1 10ة. 
4. سلوك المشتري للخدمات 


ن أنك 2 يوحد دخ يه أو تموذج موحد يمكنا 


الاعتماد عليه من أجل فهم كيف يشترى ولماذا يشترى الناس» وما هي الدوافع والرغبات الآكيدة 
التى تفسر سلوكهم» ولكنك ستجد العديد من النظريات والمقترحات والاراء التى استنبطها علم 
التسويق من علوم الاجتماع وعلوم النفس والنفس الاجتماعى والافتصاد. 

دارسة سلوك أي مشتر يمر على خطوات أساسية 5 من تحديد وإدراك الحاجة» والبحث عن 
المعلومات» وتقييم البدائل؛ واتخاة .قراو الشراع» ثم شعور وسلوك مايعد الشيراء. 


4. 1. السلوك الشرائي للخدمات 


إن.دارسة و اتحليل سلوك المستهلك واحدة .من اهم الأنشطة التسويقية ف المنظمة القى أفرزتها 
تطورات المحيط الخارجي بسبب احتدام المنافسة و اتساع حجم و نوع البدائل المتاحة أمام المستهلك 
من جهة » و تغيرو تنوع حاجاته ورغباته من جهة أخرى , بشكل أصبح يفرض على المنظمة ضرورة 
التميز 4 منتجاتها سواء من حيث جودتها أو سعرها أو طريقة الإعلان عنها أو توزيعها و ذلك بما 
يتوافق مع اليستيلك .و إمكانياته الالية .و هذا كلضمان ذوام اقساتها هما ممكن اللرمسة من التعوو 
البقاء » حيث تحولت السياسات الإنتاجية للمؤسسات من مفهوم بيع ما يمكن إنتاجه إلى مفهوم 
جديد يقوم على المستهلك باعتباره السيد ب السوق وفق ما يسمى بإنتاج ما يمكن بيعه » و هذا لا 
يتأتى إلا من خلال نشاط تسويقي يرتكز على,دراسة سلوك المستهلك و مجمل الظروف و العوامل 
المؤثرة و المحددة لتفضيلاته و أنماطه ]40 هات كيز ليخلال التحري و الترصد المستمر لمجمل 
تصرفاته و آرائه حول ما يطرح عليه وما يرغب ويتمنى الحصوليعليه. 


4. 1. 1. تعريف سلوك المستهلك 


قبل التطرق إلى تعريف سلوك المستهلك وجب علينا أولا تحديد ماذا نعني بالمستهلك حيث نعني 
يه :5" الشخص الذي يشترى أو لديه القدرة لشراء السلع و الخدمات المعروضة للبيع » بهدف إشباع 
الحاجات و الرغبات الشخصية أو العائلية. . و يفهم من هذا التهريف أن كل شخص يعتبر مستهلك 
٠‏ بحيث يتمثل الدافع الآساسي له 4 هذا هو إشباع حاجاته و رغباته حسب ما هو متاح و متوفر من 
جهة » وحسب إمكانياته وقدراته الشرائية من جهة أخرى 
أما سلوك المستهلك فقد قدمت له العديد من التعاريف نذكر من بينها ما يلي 
- حسب محمد إبراهيم عبيدات فيعرف سلوك المستهلك بأنه ” : ذلك التصرف الذي يبرزه المستهلك 
البحث عن شراء أو استخدام السلع و الخدمات و الآفكار التي يتوقع أنها ستشبع رغباته أو 
حاجاته حسب إمكانياته الشرائية المتاحة . " 
- حسب محمد صالح المؤذن فان سلوك المستهلك يعرف بأنه: جميع الآفعال و التصرفات المباشرة و 
غير المباشرة » التي يقوم بها المستهلكون # سبيل الحصول على سلعة أو خدمة ب مكان معين و 2 


هه إلا 
5 هتنت محجدد . 
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العضلية المرتبطة بعملية التقييم و المفاضلة و الحصول على السلع و الخدمات و الآفكار وكيفية 


إن -* ماسم 
4 1. 2. العوامل البيئية الخارجية المؤثرة على لمستهلك 


وتشدل. هذه العوامل المؤقرات: البيكية الكاريجية القى كؤثر ل المستتيلك .وهى تشمل المزثرات 
العكنارية والثقافية والموخرات الأجتياهية :والموذرات: الموقفية بو لوذزات التسويقية . 


4 1. 3. تأثير ثققافة المجتمع على سلوك المستهلك 


إن لكل مجتمع ثقافته وحضارته_ذات الطابع+الخاص به2» وهذه الثقافة تتشكل عبر مئات 
السنين وتشكل شخصيته بال مقارنة' بالمجتمعات الآأخرى فتثقاقة ؛وحضارة المجتمع هي مجموعة القيم 
والعادات والتقاليد والمعتقدات السائدة؛. والحضارة تتكون من عنضرين أحدهما تجريدي أو معنوى 
ويتمثل 2 القيم الجوهرية للمجتمع وعاداته وتقاليده ومعتقداته والعنصر الآخر مادي يتمثل 2# الناتج 
المادى لأفراد المجتمع ويؤدي. التفاعل المستمر بين المجتمع والفرد إلى تشكيل تفضيلات الفرد 
الشرائية والاستهلاكية بصور||!1الاءم انقب ا اوهرية" المج !| الإتتحدد تبعأ لذلك أنواع المنتجات 
التي يسمح المجتمع بشرائها واستهلاكها؛ ‏ وتتمتع .هذه القيم الجوهرية للمجتمع بالالزام حيث لا 
يستطيع أي فرد أن يحيد عنهاء فعلى سَبيْل مثا هناك بعض المجتمعات التي تسمح لبا حضارتها 
بأكل لحم الكلاب والجنازير كما تسمح بعض المجتمعات بأكل لحم السمك حيا أو بأكل 
الضفادع؛ وهذه السلوكيات غير مقبولة ب مجتمعات أخرى وخاصة المجتمعات الإسلامية لآن قيمها 
الجوهرية لا تقر ذلك ولا تسمح به» ولذلك يجب على مندوبي التسويق الذين يخططون لبيع منتجاتهم 
لك السوق الدولية أن تتفق برامجهم ومنتجاتهم مع قيم وتقاليد المجتمعات الآجنبية ولا تتعارض معها 
فتفشل وتتسبب كش مقاطعة العملاء الآجانب لبضائعهم. وهكذا نرى أن قيم المجتمع ومعتقداته 
وعاداته وتقاليده 4 السلوك العام لآفراده تشكل سلوكهم الشرائي والاستهلاكي من عدة جوانب 
أهمها . 


أ- تحديد البيكل الاستهلاكي والفلسفة الاستهالاكية: تقو م ثقافة المجتمع بتحديد شكل وفلسفة 
الاستهلاك لأفراده من خلال القيم والمعتقدات المكونة ا فمثلاً تترحكز فلسفة الاستهلاك 2 


المجتمعات الغربية حول الرفاهية المادية وتستهدف تعظيم الاستهلاك الاستمتاعى # الدنياء بينما 
تقلل الفلسفة الاستهلاكية 2# المجتمعات الإسلامية من المبالغة 2 الاستغراق # الاستمتاع المادي 
وتطالب الفرد بالحفاظ على التوازن بين الجانب المادي والجانب الروحي 4# حياته . 


ب> تحديد. نوعية النتحات الباعة داخل المجتعات» فتحرى الثقافة الاسازمية مثاذ انتهااك يعض 
وأكله . 


ج- تحديد ثقافة الأسباب التي من أجلها يتم الشراء :فا مستهلكون يشترون المنتجات تبعاً لثقافة 
مجتمعاتهم لأآسباب منها : 
#اعتقاد المستهلكين بأن السلعة, أو الخدمة المشتراة ستقوم,بوظيفتها خير آداء . 
#شراء السلعة من أجل شكلها وهيئتها والصورة التي تباع عليها . 
#شراء السلعة من أجل معنإقنا الرمزي مثل ارَتبَاط بعض الأكلات بالمناسبات الدينية والوطنية 
الخاضة بالمحثمء 
4. 1. 4. تأثيرالطبقات الاجتمالئية © السبلوك الاستهلاكي 


لقد خلق الله الناس على اختلافهم. 2 الحظوظ. والثروات» فالناس ينقسمون إلى طبقات 
اجتماعية مختلفة ب كل المجتمعات» فيتمتع أفراد الطبقة العليا من ذوي الثروة والمستوى التعليمي 
الآعلى بمراكز اجتماعية أفضل من تلك التي يتمتع بها أغراد الطبقتين الوسطى والدنيا. وتؤثر 
الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الفرد 4 سلوكه الاستهلاكي والشرائي وتوجهه .فالقواعد 
والمعايير التي تحكم سلوك الأفراد المنتمين إلى طبقة اجتماعية معينة تؤثر لش أنواع وأسعار السلع 
والخدمات التي يشترونها. ويمكن قياس الطبقات الاجتماعية للمستهلكين بعدة طرق منها ما يعتمد 
على الحكم الشخصي للأفراد (كتقدير الفرد للطبقة الاجتماعية التي ينتمي هو إليها أو تقديره 
للطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها الآخرون) ومنها ما يعتمد على معايير موضوعية مثل الخصائص 
الاجتماعية والاقتصادية للأفراد . 
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ويمر إعداد الاستراتيجية التسويقية للطبقات الاجتماعية بأربع خطوات هى تحديد العلاقة بين 
المكانة الاجتماعية للفرد واستهلاكه للمنتج. وتحديد الطبقة الاجتماعية المستهدفة» وتصميم الموقع 


4 1. 5. تأثير الأسرة على سلوك المستهلك 


يهتم مديرو التسويق بدراسة تأثير الأسرة 4 سلوك المستهلك فهناك منتجات كثيرة يتم شراؤها 
بغرض الاستهلاك الأسري كما أن الأفراد يتأثرون بآراء ونصائح باقي أفراد الأسرة 4# قراراتهم 
الشرائية ويقسم الكاتب الأسرة إلى ثلاثة أنواع هي : 
#الأسرة النواة: وهي التي تتكون من الأب والأم فقط أو الأب والأم والأولاد ويعيشون جميعا ذ 
الت , 
#الأسرة الممتدة: تشمل الأسرة' الممتدة الأسيرة النواة بالإضافة إلى بعض الأقارب كالأجداد أو 
الآعمام أو الآخوال أو العغمات أو الخالات وأبنائهم وأبناتهن وبناتهن . 
#الوحدة المعيشية: وهى تتكون من فرد واحد أو عدة أفراد يعيشون تحت سقف واحد من 
الأقارب أو غير الأقارد فكلا قد تشمل الؤحدة المعيشية اد الأسرة النواة أو الأسرة الممتدة 
بالإضافة إلى بعض العال!ل!]| بالمننزل متل اللَشَابَقوالطباحا| ||الأشغالة . 
وقد انصب اهتمام الباحثين 4 مدى تأثيز كل من. الزوجة والزوج على عملية اتخاذ القرارات 
الشرائية والاستهلاكية ووجدوا ل اهناك اربعة كرات يك" اتحانا4 !| إداخل الأسرة : 
#قرارات يغلب الزوج علئ اتخاذها . 
#قرارات تغلب الزوجةيعلى اتتخاذها : 


ويعتمد التأثير النسبي لكل من الزوجين 4# اتخاذ القرارات على عوامل عدة منها نوع السلعة أو 
الحدية "ةفلس اكير حون دير كن ين ريدن 3 انان دور سيراي فكاتر السيف 
الاستهلاكي للأسرة بالتغيرات الحادثة ث4 حياة الآسر نتيجة لازدياد نسبة الزوجات العاملات. كما 
أن للأطفال تأثير على قرارات الأسرة الشرائية تبعا لعمر الطفل نفسه. وبشكل عام يتأثر السوك 
الاستهلاكي والشرائي للأسرة بحسب نوع الآسر وحجمها وخصائصها الديمغرافية ومكانتها 
الاجتماعية وأسلوبها المعيشي وحجم الإنتاج الداخلي لبا» كما يتأثر هذا السلوك بعدد من العوامل 


الاجتماعية الأخرى مثل درجة التماسك الأسرى ودرجة تكيف الأسرة مع البيئة وطبيعة الاتصالات 
الدائرة بين أفرادها. 


4. 1. 6. أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمنظمة 


إن دراسة سلوك المستهلك نشاطا جد ##بس لأا نيظمة ؛ تقوم به الإدارة التسويقية و ذلك 

لتحقيق جملة من الآهداف الخاصة بالمستهلك نفسه من جهة “© و بالمنظمة من جهة أخرى . حيث 
يمكننا تلخيص أهمية و ضوائد ذا ]كا سلوكا )ل يكبا لنب[ القلمة 2 ما يلي : 

- إن دراسة سلوك المستهلك و معرفة حاجاته و رغباته يساعد المنظمة 4 تصميم منتجاتها بشكل 
يضمن قبولها لدى مستهلكيها ؛ الآمر الذي يؤدي إلى ازدياد معدلات اقتنائها » و هو ما يقود إلى 
رفع حجم مبيعاتها و بالتالي زيادة عوائدها مما يمكنها من اليقاء و الاستمرار . فكلما كانت 
المنظمة على دراية و فهم بما يجول و يحيط بمستهلكيها كانت اقدر على الاقتراب منهم لخدمتهم و 
إشباع حاجاتهم و رغباتهم لتحقيق أهدافها و أهدافهم على حد سواء 

- إن المفهوم التسويقي الحديث يقوم على فكرة أن المستهلك هو نقطة.البداية و النهاية ك العملية 
التسويقية ٠‏ إذ أن الفلسؤهلو ‏ #لويفية الاك 0س ر الب إرإثبتت فشلها و قصورها مع 
مرور الزمن » و هذا بسبب إهمالبا دراسة سلوك و تصرفات المستهلك و تركيزها على طبيعة 
المنتجات و طريقة بيعها فقط ٠‏ حيث إن عددا من المنظمات التى تبنت هاته الفلسفات لم تستطع 
الصمود و المنافسة بسبب غياب الرابط بينها و بين أسواقها و المتمثل أساسا ع دراسة سلوك 
المستهلك . لذا وجب على المنظمة الراغبة ‏ النجاح أن تسعى لخلق أنشطة تسويقية تبنى على أساس 
تحليل سلوك المستهلك لتتلاءم و تتكيف معه بشكل يخدم مصالح المؤسسة و يحقق أهدافها 
خصوصا على المدى الطويل 

- .إن دراسة سلوك المستهلك فد يحمل المنظمة على اكتشاف فرص تسويقية جديدة » و هذا عن 
طريق البحث # الحاجات و الرغبات غير المشبعة و الحديثة لدى المستهلكين » و الاستثمار فيها 


الغا 


2 
ل 
1 
ٍ 
[: 


بشكل يساعد المنظمة على تنويع منتجاتها لرفع قدرتها التنافسية و زيادة حصتها السوفية » و هو ما 
يضمن نموها و توسعها 

* :إن دراسة ببلواك الستيلك و معرفة قور نه القيرائية سناهه التخلى: 3 رفع يا عانها التسعرية , 
إذ أن المنظمة الناجحة هي التى تستطيع تقديم سلع و خدمات تشبع رغبات مستهلكيها 2 حدود 
امكنياتهم الشرائية » فكثير من المنتجات فشلت # السوق و هذا برغم حاجة المستهلكين لبا » لا 
لعيب فيها إلا لكونها لا تتناسب و قدرات المستهلكين الشرائية بسبب محدودية الدخول 

-إن دراسة سلوك المستهلك يساعد المنظمة # رسم سياساتها الترويجية » فمن خلال معرفة أذواق و 
تفضيلات المستهلكين تقوم الإدارة التسويقية بتحديد مزيج ترويجي مناسب يهدف للتآثير عليهم و 
إفناعهم باستهلاك منتجاتها . فمثلا من خلال دراسة سلوك فئة من المستهلكين و لتكن الشباب 
الرياضي تبين لآحدى المؤسسات المنتجة.للملابسن الرياضية:أنهم شديدو الحرص على متابعة برنامج 
تلفزيوني رياضي محدد , فمن المناظ كلا هنا أنءتقوم “هزه الللطل#بوضع إعلاناتها ضمن هذا البرنامج 
بالذات لتضمن وصوله إلى اكبر عددذ ممكن منهم » و لزيادة التأثير عليهم تقوم المنظمة بالتعاقد مع 
شخصية رياضية محبوبة لديهم لتقوم بآداء هذا الإعلان : الآأمر الذي يجعل من السياسة الترويجية 
لبذه المنظمة أكثر فعالية و فبؤوتويي |2201 ٠‏ لط ١‏ لبيك من دراسة سلوك المستهلك و 
تفضيلاته الختافة . 

-إن دراسة سلوك المستهلك ذر| الطالية بطألفة وق تحدضا يللد الئ] | [للية لمنتجات المنظمة » فبواسطته 
تستطيع معرفة أماكن وجود و تركز مستهلكيها » الآمر الذي يساعدها ث4 رسم خططها التوزيعية 
إما بالاعتماد على نقاط البيع الخاصة بها و التركيز على البيع الشخصي و رجال البيع للاتصال 
المباشر بالمستهلك و معرفةورد فعله و سلوكه الشرائن ؛ أو بالاعتماد على الوسطاء و الوكلاء من 
تجار جملة و تجزئة أو غير ذلك من طرق الاتصال غير المباشر بالمستهلك التي تعتمد على مدى كفاءة 
الوسحاءية التائين على السلرك اشير فى النسيتياك 

- .إن دراسة سلوك المستهلك تمكن المنظمة من تحليل أسواقها و تحديد القطاعات المستهدفة »2 
كما أنها تساعدها على دراسة عادات و دوافع الشراء بدقة لدى مستهلكيها » الأمر الذي يقودها 
إلى المعرفة الدقيقة لمن هو مستهلكها » وكيف و متى و لماذا يشتري » و ما هي العوامل و الظروف 
التي تؤثر على سلوكه و على قراره الشرائي . 

-إن دراسة و تحليل سلوك المستهلك يمكن المنظمة من تقييم أدائها التسويقى » و يساعدها على 
تحديد مواطن القوة والضعف داخلها » فمن خلال معرفة رأي المستهلك حول المنتج و الطريقة التي 


قدم بها تتمكن المنذ لمنظمة من المعالجة التسويقية إما بالحفاظ على المنتج و الاستمرار 4# تقديمه و 
عرضه » أو تعديله هو أو الطريقة التى قدم بها , أو إلغائه نهائيا. كل هذا يكون بالاعتماد على رأي 
ورغبة المستهلك باعتباره الفيصل > العملية التسويقية 


هذه جملة من النقاط التي تبرز أهمية و فائدة دراسة سلوك المستهلك 4# النشاط التسويقي للمنظمة , 
الآمر الذي يفرض عليها ضرورة الاهتمام بالأنشطة التي توصلها إلى ذلك و من أبرزها بحوث 
التسويق. 

والشكل التالي يوضح نموذجا للسلوك الشرائي : 


شكل رقم ( 0:4 - نموذج:السلوك الشرائي 


الصندوق الأسود 


اختيار الخدمة 

اختيار الماركة 

اختيار الوسيط التجاري 
اختيار وفت الشراء 
اختيار حجم الشراء 


وكيا يتضع هن الشكل الاين أن نقطة اليد متنك الثيراف التعلقة بالماراة الويف 
والبيئية التي تؤثر 2# ما يعرف بالصندوق الآسود للمستهلك وتخلق بالتالي ما يعرف باستجابة العميل . 
وتتكون المثيرات - كما يتضح من الشكل - من مجموعتين من العوامل أو المؤثرات2» مؤثرات 
تسويقية وتتكون من عناصر المزيج التسويقي» ومؤثرات بيئية وتتكون من القوى الافقتصادية والفنية 
والسياسية والثقاطية . 
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وتمر كافة هذه المثيرات من خلال الصندوق الأسود للعميل وينتج عنها القرارات الشرائية 
واختيار العميل للخدمات أو السلع وكذلك اختيار ماركة معينة أو التعامل مع مؤسسة خدمية 
معينة» ويؤثر ذلك أيضاً على توقيت الشراء وكمية الشراء؛ وتصبح مهمة المسئولين عن التسويق ا 
أي مؤسسة خدمية هي تفهم ما يحدث داخل الصندوق الأسود للعميل بين المثيرات الخارجية من ناحية 
والقرارات الشرائية من ناحية أخرى . 


4. 4. خيارات المشتري من الخدمات 


عن سلسلة من الإجابات التى ستحدد نماذج الخيارات والبدائل التى سيختار من بينها لإشباع رغبته 


شكل رقم ( 5 ) الخيارات المتاحة لإشباع الحاجة 


إدراك الحاجة 


نه 
9 


ومن الشكل السابق أنه يضع مسوقي الخدمات مكان المشترين المتوقعين ومن خلال هؤلاء 
المسوقين يتعرف المشترون على المدى الواسع من الخيارات المتنافسة التي ينبغي عليهم أخذها 2 
الجبسان هذه انحا قراوائهع الأبيةر نيجية . 

ومن الآسئلة التي يطرحها المستفيد على نفسه ‏ هل يمكن تلبية الحاجة بالطريقة نفسها من 
الخدمة المطلوية '» حيث إن الإجابة حول تفضيلات الخدمات قد توفر الوقت والنقود فمثلا هل أذهب 
الى الطبيب ش عيادته أم 4 المستشفى الذي يعمل فيه» والسؤال الثاني المطروح ' هل يمكن تنفيذ 
ذلك بالاعتماد على نفسي؟5 وهل لدي الوقت للقيام بها بنفسي» وعلى كل حال فإن المستفيد قد 
يتضح له أن طريقة 2 اعملها بنفسك 2 لم تكن الخيار» وأن على المشتري البحث عن طريقة خارجية 
لإشباع حاجته . وإن الغالبية العظمى من الخدمات التي الحصول عليها من مصادر خارجية يدفع 
قيمتها المستفيد وقد يقوم بأآدوار المقرر.والمشتري والمستخدم.لباء وهذد البدائل تشتمل على الممارسة 
الجماعية للأعمال فقد يجتمع أطباء|الباطئية بذ مَبَتى وأنكد لتقلا بحيث أن كل طبيب يتخصص ف 
حاجة معينة بحيث يتم تشكيل مجموعة متكاملة للخدمة . 
وقد أدرحت المحلات التجارية ذات الآقسام أهمية الربح المحتمل من أقسام الخدمات» حيث أضافت 
مقهى الانترنت وخدمة التصليع 22-0 لم 2 بو خدمة زرع العدسات. 
4 3. الحاجات ودوافع الشراءاللاظدمات 

إن معرفة مديري التسويق للظروف المحيطة بالقرار الشرائي و الاستهلاكي لا يقل أهمية عن 
دراستهم للنماذج و النظريات التي قيلت بشأن تفسير سلوكات و تصرفات المستهلكين التى 2 ضوء 
معطياتها يمكن لبم تصديع ؤ' رست البرامج التسويقية الملاكمة التكلا كاحي السوقية المختلفة. 
4. 3. أ. مفهوم الدوافع و أهميتها: 
-المفهوم : 

تعرف الدوافع بأنها قوة أو طاقة كامنة داخل الفرد تدفعه ليسلك سلوكا معينا 4 اتجاه معين 
وذلك لتحقيق هدف معين» أو هي القوى أو الطاقات الداخلية التي توجه و تنسق تصرفات الفرد و 
بوركم نس ابا ا قر ارات ةا سيطلة.. 
وحتى تؤدي الدوافع (التى هي حاجات الإنسان غير المشبعة) إلى سلوك أو تصرف معين فإنه يجب: 
أن يكون هناك معرفة بوسائل إشباع الدواقع (الحاجان) 
أن يكون هناك تعارض بين الدافع و دوافع أخرى أكثر قوة منه. 
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أن يكون هناك حافزا قويا لاتخاذ القرار بحيث تكون المنفعة التى يحصل عليها الفرد أكبر من 
التكلفة الحى يتحملها ذلك الغرد: 
-الآأهمية. 

طإناان راف كن ع سرد شري مولت رات ان كرو كل اصن يدر د روات الجر 
لذن لتك عر جرهريا لشي مقاط الست ستاك مدر الجالى. 

إن امح شدي لسري يحب تع ف فى ره ادرف على هده اسراف ور ادررك 
على أنواعهاء و لكن يجب أن يمتد اهتمامهم إلى كيفية استشارة هذه الدوافع و توجيهها الوجهة 
التي تبغيها المنشأة و تسعى إليها. 

لبذا كان لابد للمشتغلين ب التسويق من الإلمام بدوافع شراء السلع و الخدمات التي يتعاملون بها 
لما ثكِ ذلك من أهمية و دور ك نجاح منشاتهم يك تسؤيق المنتجات التي تتعامل بها و بالتالي تتهياً لبذه 
المنشآت فرص البقاء و الاستمرار فل الال الأعمان: 


4. 3. 2. أنواع دوافع الشراء. 


كما هو الحال 2 بقية نت المعرقة لوكي نت مهناك أنواعا عديدة من دوافع 
الشراء التي يكون لكل منها دور شك توجيه سلوكيات الأآفراد ويختلف عن الأدوار التي تمارسه 
الآنواع الآخرى من الدوافع وهو ما سيتضح بجلاء فيما. يلي . 

أ - الدوافع الفطرية و الدوافع المكتسبة. 
الدواقع القطرية: 

و هي الدوافع التي غاليا ما تصاحب الإنسان منذ ولادته؛ و بالتالي فهو ل غير حاجة إلى تعلمها 
واكتسابها. بمعنى آخر إن الدوافع الفطرية هي الدوافع المبنية على الحاجات الفسيولوجية للانسان 
مثل الحاجة للهواء و للطعام و للسوائل و للسكن و الأمان 
و هما تتضطديه الدواظع الفطرية هو أنه دواع .عامة بين جميع أغراد الحنس التشرى» بو امهنا سابع 
على كل عملية تعلم و اكتساب الخبرة. 

وتتصف أيضا الدوافع الفطرية بأنها دوافع ليست على مدى واحد من القوة و الضعف عند جميع 
الآأفرادء إذ مجال الفروقات الفردية فيها قوي و شديدء بمعنى أن الأفراد يختلفون 2 مدى قوة 
الدواقع القطرية؛ الذى هويلا شكديز تر فا انما حل.ماوكيم و.تصرقانهم البومة 
'الدراف الكن : 


وهي الدوافع التي يكتسبها الفرد نتيجة اختلاطه بالبيئة المحيطة به» و خبراته اليومية فهي إذن 
تلك الدوافع التي تركز على تلبية حاجات و متطلبات الفرد غير الفسيولوجية مثل الحاجة إلى النجاح 
و حب الظهور و عمل الصداقات: فالدوافع المكتسبة هي نماذج من السلوك المكتسب و التي إذا ما 
وصلت إلى درجة قوية من التكرار أصبحت عادة. و العادة بلا شك تؤدي دورا أساسيا كدافع من 
دوافع السلوك و من أمثلتها التعود على شراء أنواع معينة من السلعة أو الشراء من متاجر معينة و 
بحكميات معينة » فمثلا بالنسية للصحف و المجلات. 

يل اماد اسحدن وراد محت محازت يب 

-هل يقوم بشرائها بصفة منتظمة أم 4 بعض الأحيان. 

-هل يقوم بشرائها بنفسه أم عن طريق الخادم أو الترتيب مع بائع الصحف. 

-هل يقوم بقراءة الصحيفة أو المجلة.قبل ذهنابه للغمل أو«يعد عودته منه. 

-ما هي الآأيواب التي تعود على قراءتها أولا. 
ب- الدوافع الشعورية و الدوافع اللاشعورية. 

و من الدوافع ما هو شعوري أي يفطن الفرد إلى وجوده كالرغبة ب السفر و الميل إلى سماع 
الموسيقىء؛ و منها ما هو لا شعوري آي لا يفطن الفرد إلى وجوده. كالدافع الذي يحمل الإنسان على 
تفضيل لون معين على لون آخر أو عدم معرفة الشخص الدوافع الحقيقية لقيامه بأعمال و تصرفات 


معبنة. 


هه 


ج - الدوافع الإيجابية و الدوافع السلبية. 

الدوافع الإيجابية هي تلك الدوافع التي تشعرنا بقوة دافعة نحو شيء معين أو حالة معينة» 2 
حين الدوافع السلبية هي تلك القوى التي تدفع الفرد بالامتناع عن القيام بسلوكيات و تصرفات 
معينة و ذلك بسبب الخوف من. 

-النتائجمثل الخوف من ركوب الطائرة 

-العقاب» مثل إمتناع التلميذ من الكتابة على حائط المدرسة و ذلك لخوفه من العقاب الذي قد 

توقعه معلمته عليه. 

د- دوافع الشراء الأولية و الانتقائية. 

حيث أن حاجات المشتري و رغباته كثيرة قد لا تقع تحت حصر من جانب»؛: 4 حين أن دخله من 
جانب آخر محدود» و من أجل إعادة حالة التوازن فيما بين هذين المتغيرين (الحاجات و الدخل) نجد 
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أن المستهلك يقوم بتحديد أنواع السلع و الخدمات التي يعطيها أسبقية و أولوية 4 الشراء (و هي أول 
خطوة من خطوات تصرقاته الشرائية») كوسائل لإشباع حاجاته و تلبية رغباته و ذلك © حدود 
ميزانيته و كمية دخله المتاح للتصرف. 
و عليه فإن ترتيب و جدولة الاحتياجات 4# سلم أفضليات هو ش حقيقة الدوافع الآولية للشراء» و هذه 
هي الخطوة الأولى. 
أما الخطوة الثانية من خطوات التصرف الشرائي هي أن يقرر المستهلك أية نوعية من السلعة أو 
الخدمة يشتري و هذا ما يعرف بالدوافع الانتقائية. 
ه -دوافع الشراء العقلانية و دوافع الشراء العاطفية. 

من المعروف تقليديا # تاريخ الفكر التسويقي تقسيم دوافع الشراء إلى مجموعتين رئيسيتين 
هما. 
-دوافع الشراء العقلادية. 

تكون دوافع الشراء عقلائية إذا بني قرا ر”الشراء على/أساشٌ من التحليل و الدراسة لجميع 
العوامل المرتبطة بقرار شراء الها و ماق ليق فو نض «الالطقاد _ذ الشراء» الجودة» خدمات 
الصيانة؛ تور قطع الغيار» مووي ١‏ نا » مكراد 
أي أن قرار الشراء لم يأت إلا بعد دراسة دقيقة للآمور المتعلقة بالشراء و أسبابه النفعية. 


ظ أسئلة التقويم الذاتى(2) 2 ' 


-دوافع الشراء العاطفية: 

1 عر الت شرك الشلدة در شك رون ار دو مكلف ادير بل لجر الجاكاه 
والتقليد و حب الظهور و المباهاة فإن قراره الشرائي # هذه الحالة يكون فرارا عاطفيا. 

و عموما فإن الدوافع العقلانية و الدوافع العاطفية موجودة ثب أغلب إن لم يكن جميع قرارات 
الشراء؛ غير أن التفرقة بينهما هي العملية التي تهم المنشآت التسويقية و تفيدهم 4# اختيار نواحي 
الجاذبية ث البرامج التسويقية التي يقدمونها.المبحث الثالث: الظروف المحيطة بالقرار الشرائي. 
- ملاحظات بشآن دواع الشراء. 
هناك عدة ملاحظات فيما يخص القرار الشرائى يمكن ذكرها فيما يلي: 


1- تختلف دوافع الشراء باختلاف السلع و الخدمات» كما تختلف باختلاف الأفراد و قد تختلف 
بالنسبة للفرد الواحد يباختلاف أوقات الشراء» و الأمثلة على ذلك كثيرة منها: 
-كلما كانت السلعة إنتاجية» كانت دوافع الشراء أكثر عقلانية عما هو عليه الحال 2 
السلع الاستهلاكية. 
-كلما كانت السلعة المنوي شراؤها غالية كانت دوافع الشراء عقلانية. 
-كلما كان قرار الشراء السلعة أو الخدمة قرارا جماعيا أصبحت الدوافع العقلانية هي التي 
تسود. 
-كلما ارتفع المستوى الثقاتك للمستهلك كانت دوافع الشراء أكثر عقلانية من حالات الشراء 
التي يتخذها المستهلك الأقل ثقافة. 
2- إن دوافع الشراء متداخلة مع بعضها.بعضًا:و ربقنا 4 بعض الأحيان متعارضة مع بعضها البعض, 
إذ من النادر أن يكون وراء أي عمليّة شراء دافع واحد بل 2# العادة دوافع عديدة. 
3- على الرغم من أن تقسيم دوافع الشراء عقلانية و دوافع شراء عاطفية له أهمية لكنه 4 نفس 
الوقت قد يكون مضللا خاصة إذا ما ترجمت المعنى حرفيا بحيث توحي للقارئ بأن الدوافع ترتبط 
بالتفكير و بعضا الآخر لا يرتبط به مطلقا. 
إلا أنه من المعروف أننا إذا ما اللاللنا ع تحييل الوَصَيَ فيننا !]لان وراء كل صفقة شراء قدرا 
معيناً من التفكير المنطقي و اللأثالاني؛ الخوتييبة هدر أنتلكيا| التتلف: 
»من شخص إلى آخر. 
»و من وقت إلى آخر. 
»بل من سلعة إلى سلعة.أخرى. 
4- كان الأساس المعتاد 4# تقسيم الدوافع إلى عقلانية و عاطفية هو مقدار الوقت و التفكير لل22- 
المبذولين # اتخاذ قرار الشراء» إلا أن الواقع يشير إلى أن هذين العاملين لم يعودا أساسين صالحين 
لتقسيم الدوافع. 
فالمتسوق الذي لديه معلومات كافية يكون قادرا على اتخاذ قرارات شراتية سريعة» و مع ذلك 
يكون قراره رشيدا. ‏ حين فد يضيع شخص آخر كثيرا من الوفت 2# شراء عاطفي لسلعة ما. 
9- إنه من المتعذر 4 أحيان كثيرة الجزم إن كانت دوافع الشراء العقلانية أم دوافع الشراء 
العاطفية هي التي تحكمت 23 عقد صفقة الشراء؛ و هذا تأكيد آخر على صعوبة بل عدم القدرة 
على رسم حدود مميزة و خطوط فاصلة بين النوعين» إذ كثيرا ما تسود حالة التداخل 2 غالبية أو 
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جميع قرارات الشراء التي يأتيها و يقوم بها المستهلكون و إن اختلفت الأهمية النسبية لكل منهما؛ 
إذ نرى كفة الدوافع العاطفية هي الراجحة 2 شراء سلع مثل سلع التسويق ‏ حين نجد الغلبة 
للدوافع العقلانية عند شراء السلع الخاصة. 
6- إن الدوافع العاطفية بدأت أهميتها تزداد 4 الوقت الحاضر عما كانت عليه 4# السابق» و ريما 
يكون ذلك بسبب نفاد معين الدوافع العقلانية و تطبيق غالبية أو جميع أساليبها من قبل غالبية 
منشآت الآعمال إن لم يكن جميع منشآت الأعمال و بغض النظر عما إذا كانت الدوافع: 

#أولية. 

#انتقائية. 

#تعاملية. 

إن ما تقدم يظهر بشكل واضح © .دوافع:التعامل» إذ:اليلاحظ أن جميع متاجر التجزئة هي الآن 
قريبة من بعضها بعضا و متشابهة فيك مكتبويد الكقك لما تقدمه للمستهلك من لأساليب و 
الممارسات التي تعد أسبابا تدفء 9لاتهاكين ل مين احتباظاكم من السلع و الخدمات من هذا 
المتجر و ليس من غيره من المتاجر. 
/- قد تنطوي عملية الشراء على الدوافع العقلانية و العاطفية 4 آن واحد و هو الأمر الغالب 2 
الحياة العملية فقد يكون قرار شراء السيارة قرارا عقلانيا 4 حين أن القرار الخاص بالعلامة 
التجارية فد يكون عاطفيا. 

فقد يقرر الشخص شراء سيارة جديدة للذهاب بها إلى عمله و توصيل الآولاد إلى مدارسهم و 
كلياتهم فهذا قرار عقلانى. بعد ذلك يكون أمامه عدة علامات» فيختازر من بينها تلك العلامة التي 
تشتريها فئّة معينة من الناس بحيث تحقق له التباهي و حب الظهور فهى و الحالة هذه دوافع شراء 
عاطفية. 

وقد قام عالم النفس الأمريكي أبراهام ماسلو بصياغة نظرية فريدة ومتميزة ش علم النفس 
ركز فيها بشكل أساسي على الجوانب الدافعية للشخصية الإنسانية. حيث قدم ماسلو نظريتة 2 
الدافعية الإنسانية 11011131101١‏ ١011231ا1]‏ حاول فيها أن يصيغ نسقا مترابطا يفسر من خلاله 
طبيعة الدوافع أو الحاجات التي تحرك السلوك الإنساني وتشككله. 4 هذه النظرية يفترض ماسلو أن 
الحاجات أو الدوافع الإنسانية تنتظم 4# تدرح أو نظام متصاعد !1161231©1١[‏ من حيث الأولوية أو 
شدة التأثي رلا 170 10]6001©6 » فعندما تشبع الحاجات الأكثر أولوية أو الأعظم قوة وإلحاحاء فإن 
الحاجات التالية 4 التدرج البرمي تبرز وتطلب الإشباع هي الآخرى وعندما تشبع نكون قد صعدنا 


درجة أعلى على سلم الدوافع.. وهكذا حتى نصل إلى قمته. هذه الحاجات والدوافع وفقا لأولوياتها 
النظام المتصاعد كما وصفه ماسلو هي كما يلي: 
1-الحاجات الفسيولوجية 6605© [|1/510100163 م 
مثل الجوع.» والعطش.» وتجنب الآلم.» والجنس... إلى آخره من الحاجات التي تخدم البقاء البيولوجي 
بشكل مباشر. 
2- حاجات الأمان015 766 /[أ ©5231 
وتشمل مجموعة من الحاجات المتصلة بالحفاظ على الحالة الراهنة.. وضمان نوع من النظام 
والأمان المادي والمعنوي مثل الحاجة إلى الإحساس بالأمن.. والثبات.. والنظام ..والحماية.. والاعتماد 
على مصدر مشبع للحاجات. وضغط مثل هذه الحاجات يمكن أن يبدو ة شكل مخاوف مثل 
الخوف من المجهول., أو من الغموض.» ,أو من الفوضيئن.واختلاط الآمور أو الخوف من فقدان 
التحكم 4# الظروف المحيطة. 
وماسلو يرى أن هناك ميلا إلى المزالءة فاتغدير كيد الحاجات.. وأن النسبة الغالية من 
الناس يبدو أنهم غير قادرين على تجاوز هذا المستوى من الحاجات والدوافع. 
3- حاجات الحب والانتماء 66015 586105010 8 01/6 ا 
وتشمل مجموعة من الحاجات ذات التوجه الاجتماعي مثل الجاجة إلى علاقة حميمة مع شخص 
آخر ؛ الحاجة إلى أن يكون الإنسان عضوا كش جماعة منظمة.. الحاجة إلى بيئّة أو إطار اجتماعي 
يحس فيه الإنسان بالألفة مثل العائلة أو الحي أو الأشكال المختلفة من الأنظمة والنشاطات 
الاجحتماعية. 
(أ)المستوى الأدنى أو مستوى الجب الناشئ عن النقص 0-1017/©6] 01 611011ناوفيه يبحث الإنسان 
عن صحبة أو علاقة تخلصه من توتر الوحدة وتساهم أي إشباع حاجاته الآساسية الآخرى مثل 
الراحة والأمان والجنس..... الخ. 
(ب)المستوى الأعلى أو مستوى الكينونة 8-101/6 01 0١|©لوفيه‏ يقيم الإنسان علاقة خالصة مع 
آخر كشخص مستقل... كوجود آخر يحبه لذاته دون رغبة 4# استعماله أو تغييره لصالح 
احتياجاته هو. 
4- حاجات التقدير5 76601 5166/7 
هذا النوع من الحاجات كما يراه ماسلو له جانيان. 
)١(‏ جانب متعلق باحترام النفس.. أو الإحساس الداخلي بالقيمة الذاتية. 


الغا 
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(ب) والآخر متعلق بالحاجة إلى اكتساب الاحترام والتقدير من الخارج... ويشمل الحاجة إلى 
اكتساب احترام الآخرين.. السمعة الحسنة.. النجاح والوضع الاجتماعي المرموق.. الشهرة ..المجد 
الخ. 
وماسلو يرى أنه بتطور السن والنضج الشخصي يصبح الجانب الأول أكثر قيمة وأهمية للانسان من 
الجانب الثاني. 
5- حاجات تحقيق الذات 56|1-326111311231101١‏ والحاجات العليا 612166015/ 

للحت 528 تحقيق الذات يصف ماسلو مجموعة من الحاجات أو الدوافع العليا التي لا يصل إليها 
الإنسان إلا بعد تحقيق إشباع كاف لما يسبقها من الحاجات الدنيا. وتحقيق الذات هنا يشير إلى 
حايحة الأنسان. الى مده كن ندرانه ودراهيه وتحدين كل كانه كاي رقيينيا إلى 
أقصى مدى يمكن أن تصل إليه. وهذا.التحقيق للذات لا يجب أن يفهم 2 حدود الحاجة إلى تحقيق 
أقصى قدرة أو مهارة أو نجاح بالمغتى الشخصي المحدود.. وإنما هو يشمل تحقيق حاجة الذات 0 
السعى نحو فيم وغايات عليا مثل الكشف عن الحقيقة.. وخلق الجمال ..وتحقيق 5250 وتأكيد 
العدل.. الخ. مثل هذه القيم والغايات تمثل 2 رأي ماسلو حاجات أو دوافع أصيلة وكامنة 4# الإنسان 
بشكل طبيعي مثلها # ذلك مثل الحاجات الدنيا إلى الطعام.. والآمان.. والحب.. والتقدير. إنها جزء لا 
يتجزأ من الإمكانات الكامنة 4 الشخصية الإنسانية التي تلح من أجل أن تتحقق لكي يصل 
الإنسان إلى مرتبة تحقيق ذاته والوفاء بكل دوافعها أو حاجاتها. 
بعد تحقيق الذات يتبقى نوعان من الحاجات أو الدوافع هما الحاجات المعرفية والحاجات الجمالية 
ورغم تأكيد ماسلو على وجود وأهمية هذين النوعين ضمن نسق الحاجات الإنسانية إلا أنه فيما 
يبدو لم يحدد لبما موضعا.واضجا أ نظامه المتصاعد 
- الحاجات الجمالية 5©6©015 865156116 : 

وهذه تشمل فيما تشمل عدم احتمال الاضطراب والفوضى والقبح والميل إلى النظام.. والتناسق.. 
والحاجة إلى إزالة التوتر الناشئ عن عدم الاكتمال 4 عمل ما.. أو نسق ما. 
- الحاجات المعرفية 66015 ©00101110): 

وتشمل الحاجة إلى الاستكشاف والمعرفة والفهم؛ وقد أكد ماسلو على أهميتها 4# الإنسان بل 
أيضا , الحيوان» وهي 4# تصوره تآأخذد أشكالا متدرجة.. تبدا # المستويات الدنيا بالحاجة إلى 
معرفة العالم واستكشافه بما يتسق و إشباع الحاجات الأخرى ثم تتدرجح حتى تصل إلى نوع من 


الحاجة إلى وضع الأحداث 4# نسق نظري مفهوم.. أو خلق نظام معرِي يفسر العالم والوجود. وهي 2 


المستويات العليا تصبح قيمة يسعى الإنسان إليها لذاتها بصرف النظر عن علاقتها بإشباع الحاجات 
الدنيا: 


حالة عملية 


المومسى موفع إلكتروني باللغتين العربية والإنجليزية مختص بتوفير فائمة بالعقارات» حيث بني 
هذا الموقع باستخدام تقنية «روبي أون ريلز)» وتم بناؤه لكبرى شركات العقارات # الخليج العربي. 
حيث يتمكن المستخدمون بالبحث عن العقارات باللغتين العربية والإنجليزية» كما يوفر الموقع بعض 
الفتاوى الإسلامية المتعلقة بالعقارات. وقمنا بتوفير أدوات لإدارة الموقع من فريق عمل الموسى وذلك 
ليتمكنوا من إدارة موقعهم الإلكتروني بدقة وفعالية. لقد كان عميلنا ب غاية السرور من النتائج 
التي حققها الموقع» وهو مستعد لنقل مستوئ“:خدمات العقارات الإلكتروني لمستوى أعلى 2 هذا 


المجا| . 
هو 


هل الفتاوى الإسلامية كافية لدفع المستهلك لشراء العقار 5 وبماذا تنصح إذا كان دفع 
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1 الخاااصهك. 


تناولنا 4 هذه الوحدة البيئة التسويقية للخدمات من حيث المفهوم و العوامل البيئة المؤثرة 
أنظمة المعلومات التسويقية للخدمات وخلصنا إلى أن نظام المعلومات التسويقي يتكون من أربعة 
أنظمة فرعية هي نظام التقارير الداخلية ونظام الاستخبارات التسويقية ونظام التسويق 


التحليلي ونظام بحوث التسويق وفمنا بتوضيح الفرق بين بحوث التسويق ونظام المعلومات 
التسويقي وأوضحنا طبيعة العلاقة بين بحوث التسويق ونظام المعلومات التسويقية وتناولنا الفرق 
بين بحوث التسويق للخدمات وبحوث التسويق للسلع وتحدتنا عن بحوث التسويق # المنظمات 
العامة للخدمات 

ا ا ال ا 6 2 ا 21 اك 
والسلوك الشرائي للسلع وقمنا بتعريف سلوك المستهلك وتحدثنا عن العوامل البيئية الخارجية 
المؤثرة 2 المستهلك وتناولنا أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمنظمة وتناولنا موضوع 
خيارات المشترى من الخدمات تعرضنا للحاجات ودوافع الشراء للخدمات حيث تعرضنا لمفهوم 


الدوافع وأهميتها وأنواعها . 


6ل محة مسبفة عن الوحدن الدراسية التاليك. 


بعد أن تناولنا موضوع سوق الخدمات #© هذه الوحدة سنركز -عزيزى القارئ-ة الوحدة 


للخدمات ثم نتكلم عن موضوع المكانة الذهنية للخدمات . 
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تدريب رقم (1) 
ريه مكار ضع سنح ننه الك با لسطي. 
عناصر البيئة الجزئية للمنظمة 


053 


روس مت وروارت 


تدريب رقم (2) 


التعزيز الإيجابي الذي يدعم الشراء 
1011 12051117 1111 
قوة دافعة داخلية 
حاجات غير مشبعة 


16 01 ل 1452201156 
التعلم الناتج عن الاستجابة كردة فعل ناتجة 


الخبرة عن المثير والحافز 


0 
قوة دافعة خارجية من 
مثيرات تسويقية أو غير 
التعزيز السلبي الذي يوقف الشراء تسويفيه 
111011 217مء ا 


8 التعييئنات ظ 
.ضع علامة (1) أو علامة.(*) أمام العبارات التالية : 

#إن البيئة التسويقية تتشكل من مجموعة من الآشخاص والعوامل التي تؤثر 2# المنظمة من 
الداخل . 

#العوامل البيئية التي تؤثر ش الآنشطة التسويقية من حيث موقعها من المنشأة تتكون من 
مجموعتين رئيسيتين عوامل بيئّة داخلية وعوامل بيئّة خارجية. 

»نظام المعلومات التسويقي يتتكون من ثلاثة أنظمة فرعية. 

»توف رالسجلات و التقارير الداخلية للمنظمة العديد من البيانات المقدمة من العملاء و الموزعين. 

#البنك الإحصائي هو عبارة عن مجموعة من الإجراءات للحصول على معلومات ذات معنى من 


البيانات الموجودة 1 


#يرى بعض الناس أن نظام المعلومات التسويقية " /5]1 " ما هو إلا إمتداد منطقي لبحوث 
التسويق يعتمد على الحاسب الآلي, 

©إذا كانت دراسة المستفيد 3 الأقطار المتقدمة ذات الموارد الوفيرة نسبيا ضرورية فان دراسته 
يف الاقطار النامية ذات الموارد المحدود: أقل.: .خيرورة:. 

#المشككلة الوحيدة عند دراسة سلوك المستهلكين أنه لايوجد نظرية أو نموذج غير موحد 
يمكننا الاعتماد عليه من أجل فهم كيف يشترى ولماذا يشترى الناس» وماهى الدوافع 
والرغبات الآكيدة التى تفسر سلوكهم. 

»إن معرفة مديري التسويق للظروف المحيطة بالقرار الشرائي و الاستهلاكي يقل أهمية عن 
دراستهم للنماذج و النظريات التي.قيلت بشآن تفسيز:سلوك و تصرفات المستهلكين. 

#الحاجات الجمالية هي 6605© 20011|118/6) 


2. ناقش القضية التالية : 


ا اليمن يؤثر مستوى الدخل 24 مشتريات المستهلكين وأنماط حياته 
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9. هوامش الوحدذ . 


5 5 1 

: ' (عزام زحريا واخرون:» مبادئ التسويق الحديث بين النظرية والتطبيق»؛ الآردن : عمان» دار 
المسيرة للنشر والتوزيع؛ 07 م ٠صء‏ 69.) 

“أياعلوق+ عيد الخالق احمد» ميافي التسويق »صنعاء «اليمن». جامعة الفلوه,والتكدرلوجيا . 
ص.50: 2009م) 


باعلوي؛ عبدالخالق أحمد. مبادئ بحوث التسويق. الأمين للنشر والتوزيع صنعاء. 2007م. ص. 16 
*" اجرج الاب هن 18 
)5 


' جبرء أحمد علي عبدالحميد؛ طلعت أسعد» التسويق: النظرية والتطبيق. القاهرة. مكتبة عين 
شمس. ص.98 - 99 
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ستراتيجي للخدما 


> 


تََ 


محتويات الوحدة ظ 


الموضوع 
1. المقدمة. 101ازازاز از * | | |||#7#اااايا 0 
1 التمهيد ا 2-0000 
1.. أهداف الوحدة 
1 أقسام الوحدة ا اا 3 
1ك الس سات اسان 000000 2525-00 
ا ل 77-5 ”1 


6.1. ما تحتاج إليه 4 دراسة الوحدة 353090307000000 
3.المكانة الذهنية للخدمات 


1 
٠ 


ها 


الإستراتيجي للخدما 
ؤ 


بت 


[. المقدمك. 


٠.1‏ . التمهيد: 

عزيزي الدارس » لم يعد خافيا" على أحد ذلك الدور الآساسي الذي تلعبه إدارة التسويق كك رسم 
مستقيل المنظمة و تقرير مصيرها. 
حتى أنك إن نظرت إلى البيكل التنظيمي الإداري لآي منظمة مرموقة ستجد إدارة التسويق تقف 2 
مكانها الطبيعي ب الصف الإداري الأول و المستويات الإدارية العليا إلى جانب الإنتاج و التمويل و 
داوة اللوارد البشرية . 
إن هذه الأهمية الكبيرة و الاهتمام المتميز الذي بدأت إدارة التسويق تحظى به # المنظمات التي 
تطمح للأفضل و تسعى إليه لم يأتيا من الفراغ حيث إن الكوارث التي حلت بالمنظمات التي أهملت 
هذا الجانب من الإدارة خير دليل على منا سيق. 
ما قيمة الإنتاج إن كان للتخزين.فقط؛ و أي فائدة للتمويل الذي,لن تقابله إيرادات تفي بالالتزامات 
المترتبة عليه» وأي مصدر لكل ذلك غير التسويق الذي يؤمن تصريفا مدروسا لمنتجات المنظمة . 
إن ذاك التكامل المنطقي بين.نواحي الإدارة المختلفة ب أي منظمة, هو السر الذي تخبته المنظمات 
التاحجة و الادارات الخصسر :. 
وكأي إدارة أخرى - إن لم يكن أكثر قليلا - تختاج إدارة التسويق للتخطيط كوظيفة رئيسية و 
أولى من مجموعتها التي تضم إضافة إليه التنظيم و التوجيه و الرقابة. 
فالتخطيط هو ' عملية تحديد الأنشطة اللازمة لتحقيق أهداف المنظمة وهو الجسر الذي يريط 
الحاضر بالمستقبل» الذي يقدم الركيزة الآساسية لانجاز الآهداف التي تسعى المنظمة إلى تحقيقها 
عبر مجموعة متكاملة من الآنشطة المرتبطة بالإعداد للمستقبل من تنبؤ أو تحديد الآهداف أو وضع 
السياسات و صياغة الاستراتيجيات. 
و لكي ندرك أهمية هذه الوظيفة لا بد أن نعلم بأن التخطيط يعتبر المحدد الآساسي لمدى النجاح 2 
جميع الوظائف الإدارية الآخرى إلى حد كبير. 


1 
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مهدا 


ؤ 
الإستراتيجي للخدما 


ب 


1.. أهداف الوحدة: 


عزيزي الدارس » مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الدراسية الرابعة » وهي بعنوان " 
التخطيط الإستراتيجي للخدمات " ويتوقع متك بعد دراسة هذه الوخدة أن تكون قادراً 
على أن : 


تبين مفهوم التخطيط الإستراتيجي للخدمات . 


ال لت ال شمر ارات 
تعرض أنواع استراتيجيات تسويق الخدمات. 

توضح خصائص إستراتيجية تسويق الخدمات. 

تبين معايير اختيار إستراتيجية التسويق المستهدف. 

توضح مراحل و إجراءات التخطيط الاستراتيجي للتسويق. 
تطور إستراتيجية التسويق. 

تلم بأبعاد المكانة الذهنية للخدمات 


عزيزي الدارس : 

السك انافك إن إن هذه ركد : مكون ين سس هه 
#التخطيط الإستراتيجي لتسويق الخدمات. 
»المكانة الذهنية للخدمات. 


التخطيط الإستراتيجي للخدما 


تَ 


4.1 . القراءات المساعدة: 


عزيزي القارئ» إن المراجع الآتية تمثل قرءات إضافية مساعدة تتعلق بال موضوعات 
فشي له قر لويس الريك عساش إن مس هديا عدر )ركان ل لضان 
المباشر بموضوع هذه الوحدة . 
#الضمور هاني حامد » تسويق الخدمات (2004): عمان » دار وائل للنشر 
والتوزيع .ص.161-147. 


عزيزي الدارس » لكي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي : 


- قراءة المادة العلمية الموجودة 4 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص 
7 

- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 

-الاطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص مفهوم تسويق الخدمات . 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسيةالتي تناولتها هذه الوحدة . 
- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات . 


التتخطيط الإستراتيجي للخدما 


تََ 


2. التخطيط الاستراتيجي لتسويق الخدمات 


يمدق التخطيظ الاستراتيهى للسويق إلى تحدين أهداف المنظمة و من ثم وطخ الاسترانبجيات 
المناسية و القادرة على تحقيق هذه الأهداف. 

حبيث إله باستحواء التحطيطل الاستراتيج 'تهدد الاداؤة الانقيطة و الأعهال:و الوظائف الواجحب 
القيام بها من أجل توجيه المنظمة و نقلها من موقعها الحالي إلى الموقع الذي تطمح أن تبلغه 2 
المستقبل. 

بالتالي فإن التخطيط الاستراتيجي هو العملية التي يتم من خلالها اتخاذ القرارات و أداء 
الأعمال التي يممكن أن تؤثر بذ أداء |مانطلم !ايا الى ... 7 
إن فعالية التخطيط الاستراتيجي اللتسويق تتطلب دراية جميع أعضاء فريق التسويق # المنظمة 
بمكونات عملية التخطيط و مر 4# قاو النتا فك © ا منها و53[#تحقيقها.و هذا يتطلب : 
' التعريف بأهمية التخطيط بصورة عامة و التخطيط الاستراتيجي للتسويق بصورة خاصة. 
' التحقق من توفر الكم و النوع الملائم من كوادر إدارة التسويق و توضيح الاطار العام لعملهم و 

طرق التنسيق و الاتصال فيما بينهم. 

' تأمين الموارد و المتطلبات الأس/ !لل التل| يبتو زعايها . لتجقطااط اا /السادر معلومات و بيانات. 
'تخصيص الاحتياجات و اورالا) ا #سد م 1 ا||انلازمة للبدء بنشاط تخطيطي 
إن المنظمات المعاصرة 2 حاجة ماسة للتخطيط الاستراتيجي لآنشطتها التسويقية» هذه الحاجة التي 
-ضرورة وجود تصور واضح لدى المنظمة عن حجم أعمالبا و قيمة عملياتها خلال الفترة القادمة. 
-ضرورة أن يتم تنويع أعمال و منتجات المنظمة بشكل منظم مخطط و مدروس. 
-ضرورة وجود نظم متكاملة لدى المنظمات لتقييم آداء مصادر الإمداد لاحتياجاتها. 


تذكر عزيزي الدارس» أن الخطة الإستراتيجية هي الخطه التي يتم تصميمها وتفصل بالتحديد 
طريقة إلى الدخول إلى السوق الجديد وطريقة جذب عملاء جدد. 

عرف 41/811 ا 05ر4 عل 7 اللمعال استراتيجية التسويق على أنها" ذلك البرنامج المتبني من 
د ْم اا ل 
المنافسين" 
إسماعيل السيد عرف استراتيجية التسويق على أنها ' خطة طويلة الأجل لتنمية المزيج التسويقي الذي يساعد 
على تحقيق أهداف المنظمة من خلال إشباع حاجات السوق المستهدف . 

أو هي منطق التسويق الذي تآمل به المنظمة أن تحقق العلاقات المربحة. ومن خلال تجزئة السوق 
واستهدافه وتحديد موفعه» تحدد المنظمة أي العملاء تستخدمهم وكيفء وتعرف إجمالي السوق وبعد ذلك 
تقسمه إلى قطاعات أصغر وتختار منها الواعدة أكثر وتركز على خدمة العملاء. 


ظ تدريب (1) ظ 
حوور ا 


وضح أهمية التخطيط الإستراتيجي لخدمة بنك التضامن اليمني . 


22 1. 1. أهمية استراتيجيات تسويق للخدمَابث 


يترتب على إعداد التخطيط الاستراتيجي الفعال حصول المنشأة على العديد من المزايا والفوائد 
تذكر همهاف 

#مساعدة المنشأة على التعرف على البيئة التي تعمل فيها والكشف عن الفرص البداية المتاحة 
أمامهاء والقيود والتهديدات التي تؤثر آ عملها. 

»تحقيق التوازن بين المنشأة والبيئة التي تعمل فيها. 

#مساعدة المنشأة على تحديد وتحليل خصائص السوق الذي تعمل فيه ثش الماضي والحاضر 
والميتفينل. 

#مماعدة رحال النسووة. على الشق بالمستفيل وايكايتك عن التكازقت القييقية الحضيل 
حدوثهاء مما يتيح الفرصة للاستعداد لمواجهتها. 

»مساعدة رجال التسويق على التعرف على الآثار المستقبلية لقراراتهم الحالية. 

#مسافن: الأذار :على تحوين. وتحليل وا طن انقو :نوا كعك فا تنش والقار :1 يمناضييها: 


الك 


1: 


ؤ 
الإستراتيجي للخدما 


ب 


#»مساعدة المنشأة على قياس وتحليل وتقييم الفرص التسويقية واختيار أسسها وتحديد أهداف 
أكثر واقعية. 

#تحقيق التكامل والترابط بين أنشطة وعمليات التسويق من جهة؛ وبينها وبين أنشطة وعمليات 
المنشأة من جهة أخرى. 

»تسهيل مهمة الرقابة على أنشطة التسويق والتخلص من أو تطوير وحدات الأعمال سيئة الآداء. 


عزيزي القارئ2» اذكر أن: تعتبر خطة التسويق الحياة و الموت بالنسبة للمشروع للوصول 
7777ب77“بب“ب21121111[1010101“““7“7ظ 
استراتيجيات التسويق. 


2 1. 2. أنواع استراتيجيات تسويق الخدمات 


أ.الإستراتيجيات القومية والاقليمية وإستراتيجيات السوق المحلية: تساعد هذه الإستراتيجية على 
تحديد هوية الخطة التسويقية هل هى-فومية أم أنها مزيج من خطط على المستوى القومي 
والإقليمي والمحلي. 

ب.الإستراتيجيات الموسمية: إن القرارات الإستراتيجية التي يجب التفكير فيها هي متى تقوم 

ج.نموذج(]ع| 1[ 17015) للاستراتيجيات العامة: يفترض 5]ع]| 1[ 122015 وجود ثلاث إستراتيجيات 
يمكن أن تحقق من خلالبا المنظمة ميزة تنافسية أكيدة 

بالإك كات الشافمسبية؛ التبكتيكات تلك الخطة الشفيلة د التتفيزية. يكن التكلر إليها 
كحلقة وصل بين صياغة وتنفيد الإستراتيجية. 

.إستراتيجية قيادة التكلفة: هى الإستراتيجية التى تضع المنظمة كأقل المنتجين تكلفة من 
الراكدة ف السيوة. 


ؤ 
١م‏ 


و.إستراتيجية التمييز: من خلال البحث عن التمييز أو الانفراد بخصائص استثنائية مثل الآسعار 
الشخصية وخدمات ما بعد البيع. 
.إستراضجية التركير: معد هذه الاستراقحية بك آساين اختياز مجال تناقيى محود بف داخل 
قطاع الصناعة حيث يتم التركيز على جزء معين من السوق وتكثيف العمل 2# هذا الجزء؛ 
دياه الخر وعني عن اتاد غرى النطية كا حضة هر ادب ايناد قباد شرك 
سيارات بالتركيز على إنتاج السيارات الصغيرة. 
ح.استراتيجيات المزيج التسويقي: يمكن التعبير والتحكم 4# عناصر المزيج التسويقي(المنتج: 
السعرء التوزيع» الترويج) بما يخدم أهداف المنظمة. 
ط.استراتيجيات للإنفاق: لتدعيم المبيعات الضعيفة والمنافن والأسواق ذات المبيعات الأقل يتطلب 
هذ ابتثما را مالية: 
كما يمكن تصنيف الاستراتيجيات إلى: استراتيجيات المحيط الأزرق واستراتيجيات المحيط 
الأحمرء قاصدا باستراتيجيات ا َيل الأزرق ).ا لعي رانيجيا تل تحدد من خلال فتح مساحة غير 
معروفة مسبقاء وخلق الطلب وفرص النمو المعرك. وأما استراتيجيات المحيط الآحمر: هي 
الاستراتيجيات الموجودة اليوم 21 كبمن مساحة الشوق المعروفة: 
بالرغم من أن الظروف الاقلطالادية تشير]لى 'ألزيادة يوالحا ا |إلى المحيطات الزرقاء» فإن فرص 
النجاح ستكون أقل نظرا لزيادة الخطورة نحيث :يكمن الأمر ل كيفية النجاح #4 المحيطات 
الزرقاء. فما هي مبادئ صيا ا | الإستراتيجية التاجة وكيذنال؛|اللفيذها مع زيادة الفرص وتقليل 
المخاطر بالوقت ذاته؟ 
المبادئ الست التي تقود إلى الصياغة والتنفين الناجح لإستراتيجية المحيط الأزرق والمخاطر التي 
55555 تعمل المبادئْ لتخفيضها. 
هي : جدول رقم ( 1 )- المبادئ الستة اللازمة للتنفين الناجح لإستراتيجية المحيط الأزرق 


مبادئ صياغة الإستراتيجية 1 عوامل الخطورة 
ل ا 06 


الك 


الترحيز على الصورة الحاملة وليس الأرقام. مخاطر التخطيط. 
الامتداد إلى ما وراء الطلب الحالى. | المخاطر على الميزان الاقتصادي للشركة. 


مهدا 


2 
3 


ؤ 
تيجي للخدما 


ب 


ماح شعيد لسع اقييمية ٠‏ | عوامل الخطورة التي يعالجها كل مبدأ 


ال 2 اإنشات اللشا الإسا ا المخاطر ا" 


بناء التتفيد صمن الإستراتيجية. مخاطر الإدارة. 
حيث يجب أن يلبى منحنى القيمة لشركة ما المعايير الثلاثة للاستراتيجية الجيدة للمحيط 
الأزرق» وهي: التركيزء التفرد والشعار المقنع الذي يخاطب السوق. 

#لأنه إذا فقد التركيز فإن بنية التكاليف ستميل للارتفاع ويتعقد نموذج إدارة الأعمال فيها من 
حيث التطبيق والتنفيد. 

فو حين ينف التغردفإن إسترافيجية المنظمة ستميل. لل ميد آنا أيضا) دون أن تمن سبيا 
بيبا سد نكن عدن ان تم 

هو حين يفقد الشعار المقنع الإؤية يخاطب: المستهاكيةيقإنه ينساق ضمنياً أو يأخذ الشكل 
المثالي التقليدي للقيمة من أجل القيمة دون إمكانيات تجازية تذكر ودون قدرة على الإفناع. 


كيف يمكن للمنظمة أن تجد الطرق المناسبة لزيادة الطلب الكلىي على خدماتها ؟ 


2 1. 3. خصائص إستراتيجية انار اتت كم 
عزيزي القارئ؛ سندكر هنق 200224 استرات 210 اللا يوهي كما يل : 
#الإنتاج ب ظل وجود نظام تسويق إستراتيجي يضبط بطلب السوق. 
#»استراتيجية التسويق سياسة إبداع وتغيير مستمر # المؤسسات ومنتجاتها سلع والخدمات. 
#استراتيجية التسويق وسيلة التمييز التنافسي. 
#التكامل والترايط م جميع وظلاتك التشا:. 
#»توقع ردود فعل المنافسين والإحباط ضدها. 
#التكيف ب الظروف اليك وخاصه الخاريس. 
#تنمية أكبر البدائل للوصول إلى مهمة المنشأة وأهدافها الرئيسية. 
#النظرة الشمولية للمتغيرات التى تتم التعامل معها. 
ور اتيك كيني الظر رن بشي يمنا هات 


#المرونة ب التكيف مع الظروف المتغيرة بصفة عامة. 
#»الحاجة إلى قدر كبير من المعلومات أغلبها خارج نطاق المنشأة. 
©توفير التغدية المرتدة بالمعلومات. 


2 1. 4. العوامل المؤثرة ذ اختيار إستراتيجية السوق المستهدف 


»موارد المنظمة: أي ما تملكه من موارد» فعند ما تكون محدودة الأفضل اعتماد إستراتيجية 
التركيز والعكحس صحيمح: أي امتلاك المنظمة لوفرة من الموارد يجعلها أكثر قدرة على 
اختيار استراتيجيات أخرىء مثل التسويق المتمايز. 

»درجة تجانس المنتج: كلما زادت درجة تجانس المنتج التي تقدمها المنظمة ولم تكن بينها 
اختلافات واضحة بينها. كان.الآغضل إتباع إستراتيجية التسويق غير المتمايزء مثل: الحديد 
والفواكه: والعمحس صحف يكنا كائكر ليك يي تقدمها المنظمة مميزة ومختلفة ‏ 
خصائصها وجودتها عن بعضها البعضء مثل: السيارات والكاميرات» كان أفضل إتباع 
استراتيجيات التسويق المتمايز. 

#المرحلة التي يمر بها المنتيج الكل دورة حياته: عندما تقدم ,الي منتجا جديدا فإنها تميل عادة 
ب البداية للتركيز على أول نسخة أي أول شكل واحد منه؛ ومن ثم يكون من المفضل لبا 
استخدام التسويق غير لاالايز ف( اتُهنويق الملطزا] أما لاما يصل المنتج إلى درجة النضوح 
عندها تبداً المنظمة ‏ لتحرك لاستخدام التسويق المتمايز. 

#»درجة تجانس السوق:.إذا لاحظنا أن أذواق المشترين متشابهه وآنهم يشترون بنفس الكميات 
ولبم ردود أفعال متقاربة للجهود التسويقية الموجهة إليهم فان إستراتيجية التسويق غير المتمايز 
تكون الأنسب» والعكس حيث يفضل استخدام التسويق المتمايز كلما انخفضت درجة 
تجانس السوق المستهدف. 

#إستراتيجية التسويق التى يستخدمها المنافسون: عندما يستخدم المنافسون التسويق المتمايز أو 
المركز يكون اتباع المنظمة للتسويق غير المتمايز اقرب إلى الانتحار. والمكس غير صحيح : 
حيث يساهم اتباع المنافسين للتسويق غير المتمايز ‏ تمكين المنظمة من الحصول على ميزة 
نسبية ذا خامت النظعة بابتخداء التبيويق امتمايز أو الموكر 
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2 2. مراحل و إجراءات التخطيط الاستراتيجي للتسويق 


يمر التخطيط الاستراتيجي للتسويق بمجموعة من المراحل التي لا بد من ربطها بالبيئة التنظيمية 
للمنظمة حتى تكون فابلة للتطبيق و هذه المراحل هى : 


2 2. 1. تحديد مهمة المنظمة 


توصف مهمة المنظمة بأنها تسجيل لغرض المنظمة يتشكل مند بداية إنشاء المنظمة كإطار عام 
لعملها و إعلان عن سبب وجودها 4 مجال الأعمال و تعتبر بمثابة إعلام عن الاتجاه »و بالتالي يعتبر 
تحديد مهمة المنظمة أساسيا لتحديد الأهداف ويناء وتكوين الاستراتيجيات . 
إن تحديد مهمة المنظمة يجب أن يتم بشكل دقيق يعكس الرؤية طويلة الأجل الخاصة بها ب صورة 
ما يجب أن تكون عليه المنظمة ‏ 3 |4 هه 
لذلك فإن مهمة المنظمة لا بد أن.تعرف المنظمة و ما تصبو إليهء كما يجب أن تكون مرنة غير 
جامدة؛ واضحة تميز المنظمة بذاتها عن بافي المنظمات و تصلح كإطار عما لتقييم الأنشطة الحالية 
والستيل::. 


2 2. 2. تحديد ووضع الأهدافل: 


تعتبر الأهداف نتائج محددة تسعى المنظمة لتحقيقها من أجل أنجاز مهمتها. أي إن أهداف 
المنظمة لا بد أن تكون انعكاسا لمهمتهاء و نظرا لكونها تحدد أولويات المنظمة فهي تقدم أساسا 
للمفاضلة بين البدائل الإ  .6‏ 0لقايت” 
لا بد أن تكون الأهداف واضحة يمكن قياسها معبر عنها بشكل كمي - إن أمكن - و يجب أن 
تكو ب يي ابيا اقفر لل ليده لض عا ما سابد 
“عدم وجود تعارض بين الأهداف : بمعنى أن تكون الأهداف متجانسة منسجمة فيما بينها و أن لا 
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2 2. 3. تحليل إمكانيات ال منظمة 


وهوما يطلق عليه البعض مصطلح المراجعة الداخلية التي تعتبر خطوة أساسية و هامة على 
طريق إعداد و تطوير حالة تحليلية لسياسة المنظمة.و تهدف إلى دراسة و تحليل عناصر البيئة الداخلية 
للمنظمة و إمكانياتها و مواردها الداخلية من أجل تحديد أهم نواحي القوة خا المنظمة و القطاعات 
التي يمكن الاعتماد عليها خا المستقبل و أيضا" أبرز نواحي الضعف التي يجب العمل على تلافيها و 
معالجتهاءو بالتالي تحويل الجهود نحو المجالات الآكثر فائدة و مناسبة و ريعية للمنظمة. 
و من العناصر التي يجب تحليلها ‏ هذه المرحلة : الموارد المالية و البشرية و التكنولوجية إضافة 
إلى أنظمة الإنتاج. 


2 م, ذراسة و تمليل البركة اتشارعة: 


واتتخضمن هذه المرحلة تعريف يمينا جلا ورا لحن 32 الفساسية ( اقتصادية - اجتماعية - 
سياسية - تكنولوجية - اتجاهات المنافسة ...: ). هذه العناضن التي تخرج عن نطاق تحكم و 
سيطرة الإدارة. 

و ذلك بهدف تحديد الفرص التسويقية التي يمكن استغلالبا لتدعيم المركز السوقي و 
التنافسي للمنظمة» و تحديد التهديدات التي تواجه منتجات المنظمة 3 الأسواق المختلفة من أجل 
إعداد الخطط الكفيلة نموا جرال ,ل تا. 


2 2. 5. تخطيط الوظائف 


ويتم # هذه المرحلة تحديد الأنشطة و الأعمال الكفيلة بتحقيق الأهداف و تنظيمها ضمن أقسام 
وظيفية مختلفة # إطار البيكل التنظيمى العام للمنظمة والخاص لإدارة التسويق. 
2 2. 6. تحديد إستراتيجية المنظمة 
حيث تعبر الاستراتيجيات عن الوسائل التي تستخدمها المنظمة من أجل تحقيق الأهداف التي 
تكتسب أهمية كبيرة نتيجة محدودية موارد المنظمة:» الآمر الذي يجعل قراراتها الإستراتيجية 
بشكل عام و الإستراتيجية التسويقية بشكل خاص لا بد أن تعمل على التخلى عن بعض الآنشطة 
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إن أغلب المنظمات قد لا يكون 2 مقدورها توفضير الموارد و الجهود اللازمة إلا لتنفينذ عدد 
محدود من الاستراتيجيات ب وقت معين؛. كما أنها غير ملزمة بالتغيير المستمر # استراتيجياتها فقد 
يكون البقاء على الوضع الحالي للمنظمة هو الحل الأمثل 4 الوقت الحالي. 

و من الاستراتيجيات التي يمكن للمنظمة إتباعها ب مجال التسويق : 
'"اختراق السوق : 

تستخدم هذه الإستراتيجية من أجل البحث عن فرص جديدة للمنتجات الحالية 4 الآسواق 
الحالية لبا معتمدة على طرق مختلفة كجذب المستهلكين الجدد أو تحفيز المستهلكين الحاليين 
على زيادة مشترياتهم من منتجاتها. 
'تنمية السوق : 

تسعى المنظمة إلى تطوير أسواق منتجاتها بالدخؤل إلى.أسواق جديدة. 
'تطوير و تنمية المنتج : 

يكون العمل متركزا هنا على المنتجات الحالية بهدف زيادة مستوى جودتها أو التنوع 2 
المواصفات المنتجة لتلائم مختلدة لقلائح المستهلكين. 
"التنويع: 

وتهدف إلى جدذب مستهلكين جدد و تخفيض المخاطر التي فد تتعرض لبا المنظمة نتيجة انهيار 
الطلب على إحدى منتجاتهاء وتعني إضافة منتجات جديدة مماثلة للمنتجات الحالية أو مختلفة عنها. 

و للتنويع عدة أشكال منيزااً! كت "لخاد لكر الأطقل. . . 
'التكامل : 

و تتعلق هذه الإستراتيجية بمنافن التوريد و التوزيع مع تمييز نوعين للتكامل تبعا لذلك هما : 
3. تكامل أمامي : يهدف إلى السيطرة على منافن التوزيع و قنواته . 
0. تكامل خلفي : يهدف إلى السيطرة على الموردين بهدف ضمان استمرارية تدفق المواد الأولية و 
مستلزمات الإنتاج. 


2 2. /. تحديد الإستراتيجية التسويقية 


حبار ست سي ييف وال لير يي ان بشيهه الدعار اويا 
رين قساف بد في امسر لك اعدف ال شي اذا دار لصي و اماس" 
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هناك من يضيف خطوات أخرى لي هده الخطوات حمر حلتى تنفيد الإاستراتيجية المختارة و الرفابة 


عزيزي الدارسء لا بد أن نتذكر أن التخطيط الإستراتيجي التسويقي خطوة رئيسية و 
هامة على طريق النمو و الازدهار لآي منظمة و وظيفة أساسية لا يمكن تجاهلها إلا إن 
مخ اسع رسا جستيره واس ع فار ويا :زوز امود بو سكلل وا لز لعا ا ا 

وتذدكر أن استراتيجيات التسويق هي : 

»هي الخطه التي يتم تصميمها وتفصل بالتحديد طريقة الدخول إلى السوق الجديد 

وطريقة جذب عملاء جدد. 
«هي العملية التى تسمح للمنشأة أن تشغل مصادرها المحدودة 4 فرص مناسية لزيادة 


المبيعات وللوصول إلى ميزات تنافسية 


ظ أسئلة التقويم الذاتي(2) ظ 


اذكر مراحل وإجراءات التخطيط الإستراتيجي. 


2 3. تطوير إستراتيجية التسويق 


إن تطوير إستراتيجية التسويق تتم من خلال : 
أولا: تجزئة السوق 5601611231101 ١/1216‏ 
ثانياً: المزيج التسويقي: <1/]3! و 0أأع»|12/١‏ 


2 3. 1. تجزئة السوق واختيار السوق المستهدف 


الك 


الموارد, الموافف 2 الشراءء التجارب التسويقية؛ وأى من هده المتغيرات يمكن أن تستحدم يعملية 


تجزتة السوق . 
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2 3. 1. 2. متطلبات تجزكئة السوق: 


إن تحون السوق قابلة للقياس» حيبيرة ة ومريحة إمحانية الوصول» تمايز (تنوع) السوق» 
فاعلية البرنامج المعد لتجزتة السوق» وأن يحون قابلاً للتطبيق وضمليا غعيد التنفيد. 


2 3. 1. 3. السوق المستهدف: وهناك خمسة نماذج 4# اختيار السوق 


#التركيز على جزء من السوق. (6315 [|51021) ا ©30/ا5)|ا0/١‏ 
#اختيار تخصصي. 
#تخصص # المنتج. ©/1/10105060! 2]00106170] 
»تخصص ب السوق. 
#تغطية شاملة للسوق. /ض|.3) ,آ/اظ| 
والشكل التالى يوضح مثال لمصفنوفة اختيار السوق المستهدف حسب النماذج الخمسة المذكورة 


شكل رقم ( 1 ) - مصفوفة اختيار السوق المستهدف 


3 أسئلة التقويم الذاتى(3) 2 ' 
لرسم وصياغة إستراتيجية التسويق تتخذ 9 تتخن العديد من القرارات يك ان 5 تتوفر _ هذه القرارات 
ل شا لكت 


2 4. تعديل المزيج التسويقي للخدمات 
إن المزيج التسويقي للخدمات الذي تتبناه مؤسسة ما قد يتنوع بالطبع حسب الظروف المحيطة 
(مستوى الطلب» عمر الخدمة المعروضة )»: إن عناصر المزيج التسويقي يمكن تعديلها وتكييفها 
حسب التغيرات السوقية والحاجات» وهناك عملية تبادلية بين عناصر المزيج التسويقي» فالقرار لا 
يعكن اتناةورهلى أحد العتاضير يدون اعتيار لكا نيره. على العتاضي الا حرى . 
أن عناصر المزيج التسويقي للخدمات ترتبط مع بعضها البعض بعلاقة تأثير متبادل» وهو ما 
يستلزم ضرورة أن تكون معززة لبعضها 2# إحداث أفضل مطابقة بين عناصر البيئة الداخلية 
والشاريحية المزسية اللخدهرة , 
3. ل مكائة الذهئثية لخدمات 
المكانة الذهنية هي طريقة “ملائمة للاشارة إلى مجموّعة متآلفة (001516||311011))من 
المكافأة النفسية |51/6101001023 1©101/23105]التي يستلمها الزبون من الشراء» تملك استهلاك 
المنتج وتبرز المكانة الذهنية من خلال الرسالة الإغعلامية أو من خلال التعبئة. 
فالمكانة الذهنية هي أي شنّيء يميز المنظمة أو منتجاتها إيجاباً عن منافسيها من وجهة نظر 
الزبون النهائي. و الميزة التنافسية تعني قدرة المنظمة على جذب الزبائن وبناء المكانة الذهنية لها 
كمنظمة أو لمنتجاتها.ء وزيادة القيمة المدركة من قبلهم وتحقيق رضاهم.وبدون معرقة المزايا 
والخصائص الخدمية التي تثير اهتمام' ورعبَة 'المُسَتَفَيدَوتدفعه إلى شرائهاء فإن من الصعب حقا 
على مديري التسويق تطوير إستراتيجية تنافسية ملائمة لمؤسساتهم وخدماتهم وأصعب منه تقييم 
أداء هذه الخدمات ف الميوذا ' 
ححح 3. 1. قياس المكانة الذهنية الحالية للمنظمة 
إن المقصود بقياس المكانة الذهنية الحالية للمنظمة هو معرفة الكيفية التي يدرك بها 
المستهلكون المنظمة الخدمية مقارنة مع المنافسين الرئيسين» والصورة الذهنية هي مجموعة 
المعتقدات والأفكار والانطباعات التى يحملها الفرد عن الشيء وبالتالي فالصورة الذهنية هي 
مجموعة معتقدات التي قد يحملها الفرد أو الأفراد عن المنظمة مع اختلاف الآهمية النسبية 
للمعتقدات التي يحملونها فيما بينهم» مما قد ينتج عنه سلوك مختلف # نهاية الآمر . 
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تتمثل الخطوة الأولى 4 تقييم الصورة الذهنية 4 بحث الصورة الذهنية الحالية للمنظمة لدى 
الجماهير العامة الرئيسية . والشكل التالي يظهر(افتراضا) نتائج قياس الصور الذهنية المتعلقة 
بخمس شركات تقدم خدمة الاتصالات # اليمن» وذلك باستخدام بعدين هما المعرفة والاحترام . 
شكل رقم ( 2 ) - وسائل تقييم الصورة الذهنية أ- مساحة الصورة الذهنية الخاصة بالظهور 
والتفصيل 


ومن الشكل يبدو أن المنظمة رقم ( 1 ) 4# أفضل مركز من حيث إنها ذات معرفة أعلى ووضوح 
وتتمتع بأعلى سمعة (( سحن 0190101156 00 ا محترمة إلى حد كبير إلا 
أنها أقل معرفة من جانب الجمهور العام لذا فإنها تحتاج إلى زيادة معدل ظهورها . وأما المنظمة 
الثالثة فإنها أقل احتراما وتقديراً من جانب جمهورها ولا يعلم بها عدد كبير من الناس» ويجب على 
هذه المنظمة أن تبقى على مظهرها هذا وتعمل على تحسين نوعيتهاء وستتحرك المنظمة الثالثة إلى 
المربع الثاني إذا كان ذلك فعالاً لأنه عند أي نقطة فيه ستسعى المنظمة إلى الحصول على دعاية 
أحبر . 


وبالنسبة للشركة الرابعة فإنها ذات أسوأ مركزء إذ ينظر اليها على أنها مقدم ضعيف للخدمة 
ويعلم ذلك كل فرد ؛ ولعل أفضل تصرف تقوم به هذه المنظمة هو أن تخفض معدل ظهورها ( أي أن 
تنتقل إلى المربع رقم (3) ) ثم تخطط للتحرك أخيرا إلى المربعين الأول والثاني وهذا يقتضي عدة 


سنوات: فإذا لم تستطيع المنظمة تحقيق ذلك فإن المركز المبدئي للشركة 34# مساحة الظهور 
والتفضيل سيحدد النوع الآساسي من الإستراتيجية التي تحتاج اليها . 

ويعد تدرج تفرقة الآلفاظ من أهم الوسائل الرئيسية المستخدمة لقياس المحتوى التفصيلي للصورة 
الذهنية»ء وتتضمن هذه الوسيلة وضع قائمة مناسبة بالخصائص التي تصف الشيء ويطلب من 
الآشخاص أن يضعوا علامة على المستويات التي تتوافق و مشاعرهم نحو درجة توافر هذه الخصائص 
<!ل4 هذا الشيء» بعد ذلك يتم حساب متوسط الاستجابات بالنسبة لكل تدرج ويمثل ذلك بنقطة: 
وبربط النقط المحددة على مختلف التدرجات يتكون شكل الصورة الذهنية الخاصة بالشيء أو 
الموضوع أو المنظمةء وهنا تجد المنظمة أن صورتها الذهنية كما هو موضح بالخط المجسم 2 
الشكل التالي وينظر إلى المنظمة هنا على أنها ذات أمانة مرتفعة ولكن لا تعتبر مجددة أو محبة 
للمساعدة أو ذات معرفة أو كبيرة الحجم كما 4 الشكل التالي : 

شكل رقم ( 3 ) - وسائل تقييم الصورة الذهنية “ب > مُساحة محتوى الصورة الذهنية 


تستدعي الخطورة الثانية لتعظيم الصورة الذهنية أن تقوم المنظمة بتحديد أو تعريف الصورة 
الذهنية التي تحبها لنفسهاء وهنا لا يجب على المنظمة أن تهدف إلى تحقيق المستحيل» ومثال ذلك أن 
تصر المنظمة على أن تكون أكثر تجديدا وودا وعلما وأكبر حجما . إنما الآن تقوم المنظمة بوضع 
خطة تسويقية لتحويل صورتها الذهنية الحقيقية إلى الصورة الذهنية التي ترغب فيهاء فعلى افتراض 
أنها تقوم بوضع معظم تركيزها على زيادة شهرتها بآنها شركة ذات معرفة كبيرة ب مجال تقديم 
الخدعة فإن الخطوة الرئسية لبذا التصيرف أو العمل سنثل يذ ايبتخدام مستفارين اعضل: خإذا 
كان لدى المنظمة مستشارون على قدر عال من المعرفة والعلم ولكنهم أفل معرفة لدى الجمهور, 


| ظ 
التخطيط الإستراتيجي للخدما 


ب 


ذانها لجاع إلى امريد بن الاتضاع إن التعرت و دطيار بالسية ل كن سجي على الالضماء 
إلى اتحادات التجارة والأعمال وإصدار التصريحات وإعطاء الأحاديث وككتاية المقالات والبحوث 
وعقد الحلقات الدراسية العامة عن الموضوعات الجديدة اليامة . 

كما يجب على المنظمة أن تعيد بحث ودراسة جماهيرها بصورة دورية لكي ترى ما إذا كانت 
أنشطتها تؤدي إلى تحسين صورتها الذهنية لدى جماهيرها من عدمه: وعموماً فإن تعديل الصورة 
الذهنية للشركة لا يمكن أن يتم خلال فترة قصيرة بسبب الموارد المحدودة ورسوخ الصور الذهنية 
لدى الجماهير العامة» فإذا لم تحقق المنشأة أي تقدم # هذا المجال فإن ذلك يرجع إما إلى قصور 
مواردها و اخبالانيا. 
3. 3. مقياس الأبعاد المتعدة © قياس الصورة الذهنية للمنظمة 

هنا يتم مقارنة إدراك المستهااك ين ل #لأاسة ‏ اسفرر المنظمات الخدمية طبقا لذلك المقياس ذي 
الأبعاد المتعددة» ومن خلال تطبيق#ق4 العياتح يح لوصول على تمثيل مرئي للتشابه أو 
الاختلاف بين صور المنظمات اك لل التي فم ب تلقياس ذلك من خلال خريطة الإدراك وهي 
موضخة بالشكل التالى : 

شكل رقم ( 4 ) - حو ١‏ 1 20 10 ياس الأبعاد المتعددج ©) 
0 


در جة الملاءومة عالية 


وكما يتضح من الشكل السابق أن هذه الخريطة توضح إدراكات المستفيدين للتشابه 
والاختلاف بين تسعة فنادق» وحتى يمكن الحصول على النتائج» فإنه يتم أولا قياس التشابه بين 
هذه الفنادق كما يدركها المستفيد وذلك من خلال المقارنات الزوجية بين كل فندق وباقي الفنادق 
4 كل مرة؛ أي القيام بإجراء 36 مقارنة (36-2/8*9)» ثم يقوم المستقصى منه من المستفيدين 
بتقييم كل فندق على مقياس مكون من نقاط متدرجة على أساس درجة التشابه بين كل زوج من 
المقارنات السابقة» وذلك فيما يتعلق بعدد من الصفات أو المتغيرات التي تمثل صورة الفندق» و2 
ضوء إجابات المستقصى منهم يتم إدخال البيانات التي ثم الحصول عليها ‏ جهاز الحاسوب لمعالجتها 
من خلال عدة برامج جاهزة مثل برنامج 1/105 الذي سيحدد الوضع النسبي لكل فندق من الفنادق 
التسعة على الخريطة الإدراكية.ء وهذا سيترتب عليه الحصول على خريطة موقع عليها أوضاع 
الفنادق» حيث تُفسر على أساس المسافة بين متؤقع كل غندق وغيره من الفنادق التي تعكس درجة 
التشابه أو الاختلاف . 

ويالاحظ أنه تم تحديد درجة التشابه بين الفنادق التسعة على أساس بعدين رئيسين هما 

الجودة ودرجة الملاءمة لموقع الفندق من المراكز التجارية» وبالنظر إلى مخرجات التحليل كما ورد 
ب الخريطة يمكن القول إن هناك تشابها بين كل من الفندق (د) والفندق (و) من حيث الجودة وهي 
على ما يبدو مرتفعة» وبالمثل هناك انطباع لدى المستفيدين بآن الفندق (ر)يشابه الفندق (م) من حيث 
درجة الملاءمة 2 الموقع» أما الفنادق (ج)» (1)».(ه)فهي فنادق تتشايه لتوسطها المجموعتين السابقتين 
أما الفندق (ع) فإنه يتميز عن الفنادق الثمانية الأخرى بالجودة المنخفضة وعدم ملاءمة الموقع . 
3. 4. تحديد المكانة الذهنينة للمنظمة 

يمكن تعريف عملية تحديد المكانة الذهنية بأنها العمل الذي يتضمن تصميم الصورة الذهنية 
للمنظمة وتقييم عروضها بشكل يجعل العملاء تتفهم وتقدر ما تقوم به المنظمة نسبة إلى منافسيها 
ويعتمد تحديد المكانة للمنظمة بشكل رئيسي على القيام بتحليل القطاعات السوقية التي تخدمها 
اللصدةى حنن )لامي يي شاط لشو و سبيت لل سليا: 
ويمكن أن يكون للمنظمة الواحدة مكانات ذهنية مختلفة ومتباينة 3 الأجزاء السوقية المختلفة . 
وتتضمن عملية تحديد المكانة الذهنية : 

»خلق تمايز حقيقي 

©إيصال هذه الصورة الذهنية المتميزة للمستفيدين . 


1 
٠ 


مهدا 


الإسترا 


ؤ 
تيجي للخدما 


ب 


ويرى كل من 1لا1!0 © 1185! بأن عملية تحديد المكانة الذهنية هي عبارة عن تمرين خلاق يتم 
تطبيقه بالنسبة للمنظمة أو المنتج وقد اقترحا الاستراتيجيات الثلاث التالية : 
أ.إبراز نقاط القوة الموجودة لديك والاستثمار ل نقاط الضعف التي لديك من أجل تحسينها 
كأن تتبنى المنظمة إستراتيجية " نحن نبذل قصارى جهدنا " أو " نحن نحاول أن نكون رقم 
(1) 4# خدماتنا " 
ب.ابتكار خدمات جديدة أو ربما طرق جديدة 4# الخدمة من أجل إشباع رغبة جديدة لدى 
المستفيد أو اجتذاب مستهلكين جدد وبالتالي قطاع سوقي جديد . 
عإغادة تحدين المكاذة الذهنية +وذلك يدق اعتلذع واحد امن المنصات القلقت التالية : 
»منصة فائد السوق : ويمكن للمنظمة اعتلاء هذه المنصة أو تحسين مركزها القيادي 2 
السوق إذا توفرت الظروف التالية 
0الخدمة / الخدمات التي تقدمها ممتازة . 
0المنظمة تحظى بالتقدير 
0نظام التوزيع 2# المنظمة عالي الجودة . 
©للمنظمة مصادر متعددة وكثيرة . 
©المنافسة ضعيفة 
#منصة المتحدي  :‏ حال لم تكن المنظمة ع مركز القائد. وكانت المنظمة التي تحتل 
مركز القائد منظمة هائلة ولديها مزايا تضمن لبا البقاء ولمدة طويلة 2 السوق 2 هذه 
الحالة توجد ثلاث .خيارات أمام المنظمة منها : عدم التخلىي عن .مركزها الحالي 4# السوق 
وبالمكس عليهاءطي اذى انظ الاق ركاف التطماك ‏ هيتعمل 2# نفس القطاع مثلا 
أن يحاول بنك التضامن إظهار نفسه كمتحد للبنوك الآخرى العاملة 4 اليمن وذلك لإثبيات 
أن طريقته التسويقية ستنجح على المدى الطويل . 
-والخيار الثاني أمام المنظمة هو أن تلعب دور التابع» ويرجع تبني هذا الخيار لعدة أسباب منها : أن 
ها اينار عد يقان جيه 2 جانة ان الشطية التاتب: ذيرة جذا” ولدييا هواره ضحي تحمل يد 
الصعب على المنظمة أن تلعب دور المتحدي وكما يقول المثل اليمني مغالبة الغالب نقصان 4 العقل ' 
والسبب الثاني : يتمثل ب إمكانية المنظمة التابعة من توفير المال والوقت والجهد من خلال تجنب 


تبنى منصة التحدي . 


: 
٠ 


مهد 


الإستراتيجي للخدما 


ب 


#»منصة القيادي كك جزء من السوق : هنا تسعى المنظمة التابعة لإشباع حاجات أو رغبات مجموعة 
من العملاء الذين لم تشبع حاجاتهم أو رغباتهم كأن تسعى إحدى الجامعات اليمنية إلى 
التخصص فقط أ مجال الطب البديل وبذلك تخدم فقط أولئك المهتمين بهذا النوع من 
العروض . 
ومن الإستراتيجيات التي يمكن لقائد السوق إتباعها موضحة # الشكل التالي : 
شكل رقم ( 5 ) استراتيجيات قائد السوق 


ويتضح من الشكل السابق أنه أمام قائد السوق ثلاث خيارات إستراتيجية يمكنه الاختيار منها 
طبقا للعديد من المعايير» ويتضح من الشكل السابق أن من الإستراتيجيات التي يمكن للقائد 
إتباعها إستراتيجية زيادة حجم السوق الكلي وعن ذلك عن طريق : 
-البحث عن مستخدمين جدد من خلال إتباع ثلاث استراتيجيات فرعية وهي : 

- إستراتيجية اختراق السوق 

- إستراتيجية الآسواق الجديدة 

- إستراتيجية التوسع الجغرالك 

ومن الممكن زيادة حجم السوق الكلي عن طريق قيام المنظمة -قائد السوق - باكتشاف 

استخدامات جديدة لخدماتها فعلى سبيل المثال يمكن تحويل مراكز العلاج الفيزيائي إلى مراكز 
تحسيس والمكيسن بالعكيى . 


ويتضح من الشكل السابق وجود إستراتيجية حماية الحصة السوفية» ويمكن حماية الحصة 
السوقية عن طريق القاعدة العسكرية القائلة بأن البجوم أفضل وسيلة للدفاع وذلك عن طريق 
المبادرة ومجارات التطور واستغلال نقاط ضعف المنافسين» أو على المنظمة القائد إتباع سياسة 
"0165 هلاال " أي إخفاء نقاط الضعف حتى لا يتسنى للمنظمات المنافسة التابعة أو القيادية أن 
تستغل جزءا من السوق . 

وكما يتضح من الشكل السابق أن الإستراتيجية الثالثة والممكن إتباعها من قبل المنظمة القائد 
هي زيادة الحصة السوقية إذ على المنظمة القائد أن تزيد من حصتها السوقية حتى لو كان حجم 
السوق الكلي ثابتا وذلك إما عن طريق تقديم خدمات بسعر أرخص فهناك على سبيل المثال هناك 
عيادات تفتح ب الصباح للطبقة الغنية وتفتح # المساء للطبقة الفقيرة وهكدا . 
3 . إعادة تحديد المكانة الذهنية 

إن المنظمة تسعى لإعادة تحدي#الضشاتاء هيعد ارو على موقعها 4# السوق» وذلك إذا ما 
تغير السوق وأدركت المنظمة هة قير وألطباة إللأ إعاد: يكير المكانة الذهنية قد توجد لدى 
المنظمات التي تحتل مركز فائد السوق والمنظمات التى تحتل مركز المتحدي والمنظمات التي تحتل 
مركز القائد ب جزء من السوق وكل المنظمات التى فقدت الاتصال مع عملاتها 2 السوق»ء والمهم 
الأمر أن إعادة تحديد المك الا الأذهنية لاييته إلا جو حا !| |النظمة لذتك فإذا لم يكن هناك 
حاجة لذلك فلا داعي للقيام بإعادة تحديد المكانة الذهنية. 
3. 6. أثر تحديد المكانة الذهنية على تصميم المريج التسويقي 
إذا ما تبنت المنظمة محافت جز 225015 د كائية ف تا 0111م 

#قروضا ذات جودة عالية 

©»وأن تكون أسعارها معتدلة أو مقيولة 

»وأن تكون التسهيلات التي تقدمها ذات جودة عالية . 

#وأن تستخدم الوسائل الترويجية الأفضل 

»ويك نفس الوقت تتأثر المكانة الذهنية ذات الجودة العالية بأشياء صغيرة كأن يكون هندام 

المستئولين عن خدمة العملاء غير مناسب أو أن مكان تقديم الخدمة مثل البنوك أو 


حالة عملية - ويلس فارجو 


لدى تركيزها على خدمة أكثر عملائها فيمة:. قامت شركة ويلس فارجو بتجميع كافة 
معلومات وتطبيقات العملاء معا ب مكان واحد بحيث يستطيع مندوبو المبيعات وخدمة العملاء توفير 
خاصية التسوق دفعة واحدة لكافة الخدمات والتعاملات البنحكية. سارعت هذه المنظمة بعد ذلك إلى 
استغلال البنية الآساسية التي أنشأتها لبذا الغرض لتوفير الخاصية لكافة عملائها على الويب. وتعد 
الخدمات البنكية التي تقدمها شركة ويلس فارجو على الإنترنت أسرع عملياتها التجارية نموا. 

و تتبامى شركة ويلس فارجو الكائن مقرها © سان فرانسيسكو بريادتها 4 مجال خدمة 
العملاء. خفي 1988: كانت من أولى الشركات التي أقدمت على توفير الخدمات البنكية 
لعملائها من خلال الباتف وعلى مدار الأربعة وعشرين ساعة. و4 سبتمبر 1989» قدم البنك خاصية 
الخدمة المضمونة التي تنتهي 4 غضبون خمسة دقائق أو اقل وذلك 2# البنوك التابعة له. كما أنه 2 
عام 1989 كانت ويلس فارجويقد جاولت وضع تصور لاحتياجات العملاء لإضافة مزيد من الراحة 
بتمكينهم من الوصول إلى حشاباتهم من خلال البرامج المملوكة ملكية خاصة لويلس قفارجو 
والخدمة المباشرة لبريدها. اص بعد سك ستلاك لم يقدم .20684 ألفأ من عملاء البنك على 
استخدام هذه الخدمة» وكجزء من إستراتيجيتها الرامية إلى التركيز على راحة العميل تؤمن ويلس 
فارجو بخاصية التسوق دفعة واحة. و3 1990.قدمت المنظمة الخدمات البنكية 4 كبرى المتاجر: 
ومع نهاية عام 7 199» تواجدت الخدمة فيما يقرب.من نصف الفروع التابعة للشركة:؛ البالغ عددها 
8 فرعا و4 كبرى المتاجر وبعض المواقع الآخرى. ومن وجهة نظر ويلس فارجو فإن هذه 
الخطوة تتماشى و إستراتيجيتها الحالية الرامية إلى تزويد العملاء بعدة موافع تتيح لبم إجراء 
الخدمات البنكية مع توفير المزيد من الخدمات الأخرى 4# نفس الموقع. ومنذ عام 1991 ؛ كانت 
جميع أجهزة الصراف الآلي التابعة لويلس فارجو توفر التعليمات المكتوبة بلغة برايل (للمكفوفين). و 
!4 عام 1993؛: انشغل دادلي نيج الذي راس مجموعة الاستثمار والمدخرات 4# ويلس فارجو بالبحث 
عن حل لمشككلة خدمة العملاء». حيث كان يسعى لتصميم منتجات وخدمات من شانها إنشاء 
وصيانة علاقات مع اكثر عملاء البنك قيمة. لكن لم يكن هناك طريقة تسمح بخدمة العملاء 
عبر الباتف والحصول # نفس الوقت على صورة عن العلاقة الاجتماعية لكل عميل مع البنك: 
وكان جميع حسابات العملاء يتم تنظيمها بواسطة أرقام الحسابات فضلا عن صيانة كل حساب 
من تلك الحسابات 24 نظام منفصل خاص به. أما الحسابات المصرفية والمدخرات فكان يتم 
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مباشرتها 4# نظام واحد 4 حين يتم تتبع الأرصدة المتبادلة ْ نظام أخر مختلف. ولذلك وكلما اتصل 
أحد العملاء بالبنك لنقل الآرصدة أو الحصول على معلومات عن الرصيد المتبقي 2 حسابه كان 
مندوب خدمة العملاء يضطر إلى سؤال العميل عن أرقام حساباته ثم الوصول إلى عدة نظم مختلفة 
لإنهاء طلباته. إلا انه وك نفس العام» حضر فريق صغير ضم مديري الأقسام الإدارية والتكنولوجية 
ورشة عمل استضافها خبير التقنية الشهير جون دونوفان» و هذه الورشة تعلم الحاضرون كيفية 
استخدام احدث الطرق الفنية لتطوير مجموعة من التطبيقات المعقدة 4 أسرع وقت ممكن. وكان 
الجميع يبحث عن مشروع يتسنى توظيفه لتجريب هذه المفاهيم الحديثة. وقد عرض أريك كاستين 
أن يتولى مهمة تصميم وتطبيق نظام متكامل لعلاقات العملاء» كان هذا النظام سيقوم بتجميع 
معلومات العملاء من عدة تطبيقات مختلفة مع دمج تلك المعلومات ب موضع واحد يستطيع فرد واحد 
من مندوبي خدمة العملاء مساعدة العميل © 'آية عملية .تجارية يحتاجها. وتم تشكيل فريق عمل 
بقيادة كاستين لإنشاء هذا المشروع وقد فرنر فريق العمل التركيز على اكثر العملاء فيمة لقسم 
الاستثمارات والمدخرات الذي يرآسه دادلي نيج» وكان لبؤلاء العملاء العديد من الحسابات وعدد من 
العلاقات المختلفة بويلس فارجو وكانوا يرغبون 4# معاملتهم كفغملاء لا كأرقام حسابات. وقد تم 
تطوير ونشر المرحلة التجريبية من نظام علاقات العملاء 4 ثلاثة اشهر فقط. إلا أن التشغيل الفعلي 
للنظام بدأ 4 ديسيمبر 21993 وتولى تشغيله عشرون وكيلا تركزوا جميعهم ‏ مكتب 
كونكوررد التابع لويلس فارجو بولاية كالفورنيا:. ولأول مرة اصبح باستطاعة وكلاء الخدمة 
مساعدة العملاء بسهولة # تنفيذ العمليات التجارية التي تغطي معظم حساباتهم © السندات المالية 
الخاصة بهم. وقد شعر الوكلاء بسعادة بالغة من هذا النظام الحديث. 

وخلال نفس العام 1993: كان البنك يدعم بعض المبادرات الإضافية التي كان لبا دورا حيوي 
ل سرعة تطبيق إستراتيجية الإنترنت ك العام التالي. أولا: أقر البنك استخدام بروتكول الإنترنت 
المعروف باسم 010/119) 1 . ثانيا: تم تثبيت أول جدار ناري كجزء من إستراتيجية الأمان 2# البنك, 
وخاصة بعد إنشاء نظام البريد الإلكتروني الخارجي. وبهذا كان جميع هذه الإنشاءات 4 وضع 
الأستدداد. لابتخدامها بك رفير الشريات: البتكية على .الوب تحنانات الفياتء كن الورصول 
إليها بطريقة منظمة وعلى أساس علاقات العملاء مع البنك. 

وك عام 1994»؛ عندما شغل دادلي منصب نائب الرئيس التنفيذي لقسم التوزيعات المباشرة 2 
ويلس فارجوء كان يعلم أن عملاء ويلس فارجو بصدد عملية تغيير شاملة. 

© أولا. كان استخدام أجهزة الكمبيوتر الشخصي 4 المنازل فد انتشر. 


ؤ 


© ثانيا. كان هناك زيادة مطردة ب عدد العملاء الذين يتجهون نحو استخدام خدمات 
الشبكة العنكبوتية والخدمة المباشرة أون لاين( ©1152 01)). 

© ثالثا. حان هناك زيادة ملحوظة ‏ عدد العملاء الذين يستخدمون الخدمات البنحية 
التلقائية التي توفرها ويلس فارجو من خلال الباتف. ولقد أدرك دادلي عندها أن 
العملاء يريدون الراحة 4 الخدمة البنكية طيلة الوقت ومن أي مكان كما تنامى 
لديهم الاستعداد لاستخدام التكنولوجيا 4 الحصول على الراحة. 

وتماشيا وهذه المستجدات شرع البنك 4 استكشاف جوانب القوة 2 أجهزة الكمبيوتر 
الشخصي لاستخدامها # التجارة الإلكترونية. وقد تم ب هذا الإطار تشكيل فريق يتولى مهمة 
إنشاء حل جديد يتمثل 2# الاستعانة بأجهزة الكمبيوتر الشخصي كاجهزة عميل وخادم مع توظيف 
كافة الجوانب التكنولوجية المستخدمة. شك نظام عنلاقاتالعملاء. وك مارس 1994م رأى دادلي 
أنه يتعين على ويلس فارجو تقديم الخدمات البنكية الفورية عبر الإنترنت. وبمجرد الانتهاء من إنشاء 
الخدمات البنكية على الإنترنت اخذ أريك كاستين إجازة يرتاح فيها من عناء المجهود الذي بذله 
وكان يتوقع أن يقوم عشرة تقريبا بالاتصال بالبنك للاشتراك 4 الخدمات البنكية الفورية وتوقع أن 
يصل العدد إلى مائة عميل 2# الأسبوع الآول من تشغيل الموقع. وعندما اتصل بمكتبه للتحقق من 
الأمر أبلغوه أنه ما يزيد عن 1900 عميل قد قاموا بالتسجيل 24 الخدمات البنكية الفورية 3# اليوم 
الأول» ومن حسن الحظ كانت ويلس قارجو قد أصابت النظر عندما قامت بتصميم موقع الويب بما 
يكفي لاستيعاب أية زيادات مطردة 4 معدلات المرورء ولكن كيف جعلت ويلس فارجو العملاء 
يشعرون بالآمان5. 

ل عام 1994: لم تكن خاصية التشفير التي وفرتها شركة نيتسكيب(١‏ 1/81503606) 2 
مستعرضاتها بالخاصية القوية. لذلك؛ اتجهت ويلس فيرجو أ البداية إلى التعاون مع نيتسكيب 
للتأكد من احتواء مستعرضاتها نيتسكيب على الخصائص التي تتلاءم و الخدمات البنكية. إضافة 
إلى أن البنك تعاون مع نيتسكيب لضمان عدم تواجد معلومات الحسابات الشخصية على المحرك 
الصلب لدى العميل بعد انقضاء جلسة الخدمة البنكية على الإنترنت. وش المرحلة التالية» وعندما 
أنشأت مايكروسوفت إنترنت اكسبلور تعاونت ويلس فارجو أيضا مع مايكروسوفت للتأكد من 
احتواء مستعرضات مايكروسوفت الحديثة على خصائص الأمان والخصوصية المناسية. 

هل توجد خصائص آمان أخرى؟ نعم» إذ يتم تشفير كافة معلومات العملاء المنقولة عبر 
الإنترنت» و4 هذا الشأن» يتطلب الآمر استخدام خاصية التشفير 40 بت لفحص السجلات 
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البنكحية والأرصدة المتبقية ونقل الآأرصدة فيما بين الحسابات الخاصة بالعميل. بقىي البنك على هذه 
الحال حتى يوليو 1996: حيث تم إنشاء نظام دفع الفواتير التي تطلب الاستعانة بخاصية تشفير 
أكثر إحكاما ألا وهي التشفير 128بت. وجلسة الخدمة البنكية على الإنترنت لا يتم إنشاؤها إلا 
باستخدام كلمة المرور الشخصية التي يتولى العميل تحديدهاء ويتم إلغاء تلك الجلسة بعد 10 دقائق 
من دخولبا حالة السكون أو الخمول الآمر الذي يوفر حماية الخصوصية عندما يغادر العميل جهاز 
الكمبيوتر ومازالت الجلسة نشطة على الشاشة. هناك أيضا بعض إجراءات الحماية التي تتم 2 
الكواليس الخلفية. ويعتقد البنك من جانبه أنه يستخدم أقوى ما ظهر 4 تقنية جدار النار ولديه 
النظم التي تراقب أي أنشطة غير طبيعية تتم 4 حساب العملاء. وك فبراير 1996: كانت فرق 
التطوير ث4 ويلس فارجو قد أعادت تصميم البنية الآساسية الفنية حتى يكون باستطاعة الفريق 
الخاص بالخدمات البنكية الفورية تمكين الغملاء:ممن تنفين العمليات التجارية على الويب. و4 هذا 
الإطار يستطيع العملاء نقل الأرصداة من حساب إلى آخر ودفع الفواتير الخاصة ببطاقة الاثتمان. وبعد 
شهور قليلة أضافت ويلس فارجو إمكانية الوصول إلى المزيد من أنواع الحسابات الآخرى» وبعد عام 
وفرت كل من نيتسكيب ومايكروسوفت مستعرضات تحتوي على أقوى خصائص التشفير 
8 بت. وقدمت ويلس فارجو نظام دفع الفواتير على الإنترنت كما قدمت العديد من الخصائص 
الأخرى التى توفر راحة العملاء مثل القدرة على استخدام أدوات التخطيط المالي والتقدم لفتح 
حسابات جديدة على الإنترنت. واستبدال العملات الآجنبية وتغيير العنوان. ومنذ إنشاء موقع الويب 2 
عام 1996؛ والبنك يعمل باستمرار على تحديثه وتحسينه مع إضافة الخصائص الجديدة إليه بصفة 
مستمرة. و4 منتصف 21997 "قلتت 'وليس فارحو عن إمكانية فين الخدمات البنكية الآمنة 
على الانترنت لدى العملاء الذين يستخدمون الويب وأجهزة الباتف الخلوئ.من طراز نوكيا 9000. 
وكانت المنظمة قد تعاونت مع هاتين الشركتين لاختبار إمكانية تنفيذ نظام |55 8١لا‏ 560) 
(15ع/إ3! 50061615. وتعد ويلس فارجو واحدة من المساهمين الرئيسيين 4 مونديكس يو اس ايه. 
وهي المنظمة التي تم تكليفها بتطوير ونشر التطبيقات المتعددة الخاصة بالبطاقات الذكية. لكن ما 
هو محرك العمل الواقف خلف البطاقات الذحية؟ هذه البطاقات توفر تكلفة أقل للشركات وراحة 
أكبر للعملاء فضلا عن كونها منصة يستطيع أن يؤسس عليها البنك شركات العمل الاستراتيجية. 
وتعمل بطاقات مونديكس على عكس البطاقات العادية المستخدمة 4 أجهزة الصراف الآلى. حيث 
يمكن برمجة البطافة الدكية لتنفيد مجموعة متنوعة من الخدمات. 


ؤ 


على سبيل المثال» من الممكن أن تحتوي بطاقة مونديكس على الشهادة الرقمية الخاصة بها 
وعند الجمع بينها وبين رقم التعريف الشخصي أو أي شكل من أشكال التحقق عن البوية يتسنى 
الاستعانة بالشهادة الرقمية لمباشرة العمليات التجارية الآمنة بصورة مطلقة على الإنترنت. وتصلح 
مونديكس للاستخدام كالية مدفوعات خاصة بالعمليات التجارية التى تتم على الإنترنت» ولآن 
تكاليف المعالجة هنا منخفضة للغاية سيكون بمقدور شركات الإنترنت تحقيق عائد من بيع 
الأبحاث والموسيقى والمعلومات وتشغيل الآلعاب والسلع الآخرى الرخيصة التي لا يمكن تحمل 
تمكلافنها الباعضية إذا تمت مها لجتها بيحتاقات. الانتمان:. 
ويرى دادلي من جانبه أن الفرصة الآن سانحة لاستخدام البطاقات الذكية مونديكس كمنصة 
يمكن الاستعانة بها ب إنشاء علاقات العمل التي تفيد العميل» وج نفس الوقت تزيد من قدرات 
البنك وحصته من سوق الخدمات البنكية. كما" أن لدى دادلي قناعة بأن العملاء الآن مهيئون 
للخطوة التالية ‏ مجال تقوية العلاقات معهم وستواصل ويلسن فارجو جهودها لإضافة المزيد من 
الخصائص القيمة إلى موقعها على الويب من خلال إنشاء مجتمع له محور اهتمام معين. وأول خطوة لا 
غنى عنها لإنشاء هذا المجتمع هي وجود علاقة قائمة على الثقة المتبادلة مع العميل. وتشعر ويلس 
فارجو أنها أنجزت تلك الخطوة. والخطوة الثانية هي توفير معلومات وخدمات قادرة على إغراء هؤلاء 
العملاء واجتذابهم ودفعهم على تكرار زيارتهم من وقت لآخر. وكانت ويلس فارجو قد بدأت هذه 
العملية من خلال توفير الخدمات البنكية . وخدمات دفع الفواتير على الإنترنت. و2 1998»: كان 
الموقع فد شهد إضافة أدوات التخطيط المالىي. لكن ينبغي أن يكون لديك المزيد والمزيد لعرضه 
على العملاء. ومن الخطوات المتبعة 4 إنشاء مجتمع من العملاء السماح لبم بالتفاعل مع بعضهم بعضا 
والرد على الأسئلة التي يتبادلونها فيما بينهم والمشاركة 2# الاهتمامات العامة» والوقت وحده كفيل 
5 بإيضاح مدى استعداد الأفراد لإنشاء مجتمع يقوم على الاهتمام بالخدمات البنكية المقدمة على 


لحرت 2 أسئلة التقويم الذاتي( )1‏ ' 


أ.ما هي الفوائد التي تحققت لكل من شركة ويلس فارجو وعملائها نتيجة 
اياي حا ع الي ييا انا الكت انتتس . حرردنء 


الك 


.ما هي الإجراءات الأمنية التي وفرتها المنظمة لأغراض حماية حسابات العملاء 
خلال إجرائهم للصفقات عبر الإنترنت؟ هل تعتقد أنها كافية؟ ما هي 
الإجراءات الإضافية التي تقترحها؟ 

3.ما هي الصورة الذهنية للشركة ؟ وكيف أستطاعت أن تحافظ عليها ؟ 
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عزيزي القارئ تحدثنا 4 هذه الوحدة عن التخطيط الاستراتيجي وعرفنا التخطيط الإستراتيجي 
بآأنه ذلك التخطيط الذي يهدف إلى تحديد أهداف المنظمة و من ثم وضع الاستراتيجيات المناسبة و 
لاد ل د د م كل در ا ال ا 0 
التخطيط الإستراتيجي الفعال حصول المنشآة على العديد من المزايا والفوائد تذكر أهمها 9 : - 
ال ا ل ل ا ا 0 2 ل ل 
22-2 2 2 6 6 0 را ا لاما 
ة60607670007070000000اااااااااا ا 
ودرجة تجانس المنتج و المرحلة التي يمر بها المنتج داخل دورة حياته وتحدثنا عن مراحل و إجراءات 
اتتطئط الال ترات يي اللاسويق اتاد افك وو قلط ماطترا يي يي مدي يض رن يار 
التي لا بد من ربطها بالبيئة التنظيمية للمنظمة حتى تكون فابلة للتطبيق و هذه المراحل هي : تحديد 
لح امساح اتسين و وس الااطن ان ور متيل إمسكا براق اانا وروا سا ور ستيان لمات لساري عي 
و تخطيط الوظائف وتحديد إستراتيجية المنظمة و تحديد الإستراتيجية التسويقية وتحدثنا عن تطوير 
ل ا ل ل ا 2 2 00 
تجزئة السوق 56015061131101 3/181 الاآثانياً: المزيج التسويقي: الا 11/131110 وعرفنا 
مفهوم تجزئة السوق بأنه الأسواق التي تتضمن 2# أجزائها على أكثر من مشتر ويختلفون فيما بينهم 
من حيث الاحتياجات»؛ الموارد» المواقف #ش الشراءء التجارب التسويقية» وأي من هذه المتغيرات 
يمكن أن تستخدم بعملية تجزئة السوق وتم تقسيم السوق إلى أسواق المستهلك وأسواق منظمات 
الآعمال وتكلمنا عن متطلبات تجزئة السوق وهي : قابلة للقياس» كبيرة ومريحةء إمكانية 
الوصولء تمايز (تنوع) السوق» فاعلية البرنامج المعد لتجزئة السوق وأن يكون قابلاً للتطبيق وعمليا 
عند التنفين وتحدثنا بالتفصيل عن المكانة الذهنية للخدمات وقلنا إن المكانة الذهنية هي طريقة 
ملائمة للاشارة إلى مجموعة متآلفة (001516||311011))من المكافأة النفسية 2]015/الاع] 
500100163 ”!التي يستلمها الزبون من الشراء؛ تملك استهلاك المنتج وتبرز المكانة الذهنية من 
ل ل ل ا ا ا ا ل ل ان اسضت 
را ا ال ل لي ال ف العامة 
العاف الاستطا و اتسين االسكانه الادضاة الاسم وين اموق ومسي كاده مكدين لكان 
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ذل محة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التاليك. 


إن المنتج الخدمي يتطلب من مؤسسة الخدمات أن تغيير اهتمامها لعدة جوانب تتعلق 
بالخدمة» مثل مدى أو نطاق الخدمات المقدمة والجودة» المستوى» الجودة2» كما ينبغي 
المؤسسة الخدمات إيلاء الاهتمام بالجوانب الأخرى المهمة مثل: استخدام الآأصناف الخدمية: 
وضمانات الخدمة والخدمات بعد بيع الخدمات» إن المزيج الخدمي لمثل هذه قد تباين بشكل 


حيبير إعتمادا على نطاق الخدمات المقدمة من قبل الخدمات مؤسسات خدمية كييرة فياسا 
عا ا 0 ا ا ال ال 0 
لاطا سلا قاين للعادين للن لاط ناا ميا ارين اين تنوه لال رار لطس ضارك المكدالن 5 
نتناول بالتفصيل المزيج الخدمي؛ وأخيرا سنستعرض موضوع ابتكار وتطوير الخدمات . 


6.جايات التدريبات : 
تدريب رقم (1) 
- ضع تعريفاً لإستراتيجيات التسويق. 
يعرف التخطيط الاستراتيجي بأنه النشاط الإداري المرتبط بعملية تحديد الآهداف الرئيسية التي 
تسعى إدارة المنظمة إلى تحقيقها وتحديد أساليب التصرف البديلة التي يمكن بواسطتها تحقيق تلك 
الأهداف بأفضل الطرق وأقل التكاليف . 
- وضح أهمية التخطيط الإستراتيجي لخدمة بنك التضامن اليمني . 
التخطيط الإستراتيجي يساعد بنك التضامن اليمني #ُ النواحي والمجالات التالية : 
-شد انتباه الإدارة للنفقات الحالية والمتوقعة وإلى الريحية المتعلقة بخدماته وخطوط خدماته 
وبخدمات وخطوط إنتاج المنافسين . 
-تركيز القرارات على الأهداف الإستراتيجية للبنك 4# ضوء متطلبات السوق المستهدف ومن أجل 
تحديد خطط العمل للمستقيل البعيد . 
-تحديد أهداف معينة للبنك وتبليغها للمديرين لكي يقوموا على إنجازها ضمن مدة زمنية معينة 


8 5 تيد أغمال:” يقية ترويجية لا بد منه لبلوغ الأهداف وتخصيص الأموال اللازمة 


1 
٠ 


مهدا 


الإستراتيجي للخدما 


ب 


-تقييم نفقات الجهود التسويقية وتعديل النشاطات المخطط لها إذا ما دعت الحاجة لمواجهة ظروف 
غير متوقعة 
تدريب رقم (2) 
كيف يمكن للمنظمة أن تجد الطرق المناسبة لزيادة الطلب الكلي على خدماتها؟ 
يمكن للمنظمة أن تبحث عن مستخدمين جدد أو استخدامات جديدة أو زيادة معدل استخدام 
خدماتها وذلك على النحو التالي : 
- جذب مستخدمين جدد من خلال اتباع ثلاث استراتيجيات : 
1.إستراتيجية اختراق السوق . 
2 بنتراقيجية الأسواق الحديند:. 
3.إستراتيجية التوسع الجغرائة. 
- استخدامات جديدة. 
- زيادة معدل الاستخدام. 
7 التعييتنات. 
ضع علامة (7) أو علامة (*) أمام كل عبارة من العبارات التالية : 
-نقطة البداية لآأي إستراتيجية هادفة لتحديد المكانة. الذهنية لآأي منظمة هي معرفة الكيفية 
التى يدرك بها المستهلك المنظمة الخدمية مقارنة مع المنافسين . 
-مقياس مدى المعرفقة والتفضيل يعتبر من مقاييس المكانة الذهنية . 
-إن عملية تحديد المكانة الذهنية تعتمد بشكل كبير على القيام بتحليل نقاط الضعف والقوة 
بالمنظمة . 
27 كن أن يكين الوسية الوامن: مكانان هي وحنافة. 
-تشمل عملية تحديد المكانة الذهنية للمنظمة أربع خطوات . 
-إذا كانت عروض المنظمة الخدمية ممتازة فإنها تكون بمثابة القائد للسوق . 
-من الاستراتيجيات التي يمكن استخدامها من قبل منظمة التحدي إستراتيجية الخدمة ذات 
الجودة المرتفعة . 
-هناك ثلاث إستراتيجيات يمكن إتباعها من قبل المنظمة التابع . 


-إذا تبنت المنظمة مكانة ذهنية منخفضة الجودة فإنه يجب أن توفر عروضا ذات جودة عالية . 


: 
٠ 


هد 


الإستراتيجي للخدما 


1ك 


8.وامش الوحدة . 
)01 | يدعي .ممود جاسم وردينة عثمان يوسف » تسويق الخدمات»؛ الطبعة الأولي» الأآردن - عمان 
دار المسيرة للنشم والتوزيع والطباعة عام 0م ص. 354 
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1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

1 ل 
الا 


6.1. ما تحتاج إليه 4 دراسة الوحدة 
2.الخدمة الجوهر والخدمات المكملة 


83 ا 


[. المقدمك. 


٠.1‏ . التمهيد: 
كما استعرضنا 4# الوحدات السابقة أن الخدمة تتآلف من حزمة من الخصائص التي تتعلق 
بعملية إنتاج الخدمة ونتائج العملية» إلا أنه لا وجود لأي منها قبل مبادرة العميل # عملية الخدمة التي 
تنتج فيها الخدمة» وهذه الخصائص تؤخذ بالاعتبار عند تطوير النماذج التي تصف الخدمات 

ويمكن تسميتها بحزمة العملية والنتائج ذات العلاقة بها بالعرض الخدمي . 
ولفهم إدارة الخدمة وكيفية تسويق الخدمات» فإن من المهم أن نتذكر بأن جميع النماذج والمفاهيم 
التي طورت 4# هذا المجال تعتمد على حقيقة مفادها أن الخدمة تنبثق من العملية التي يشارك 2 
إنتاجها العميل وأن إنتاجها لا ينفصل عن عملية استهلاكها؛ ومن وجهة نظر مقدم الخدمة أن بعض 
الخدمات فد تنتج 2 

المكتب الخلفي لكن من منظور الجودة المدركة فإن الجزء.المهم هو الذي ينتج 2 الوفت نفسه 
الذي يشارك العميل فيه ويدرك .ويقيم عملية إنتاجها . 


1..أهداف الوحدة: 


نتوقع بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن: 


- تحدد مفهوم حزمة الخدمة 
0 - تفرق بين الخدمة الجوهر والخدمات التكميلية 
- تصنف الخدمات التكميلية 
- تحول الخدمات التكميلية إلى الخدمات الجوهرية 


1.. أقسام الوحدة: 


عزيزي القارئ» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من ثلاثة أقسام رئيسية 
هي : 
1- الخدمة الجوهر والخدمات المكملة: 
»مفهوم حزمة الخدمة . 
#»تميز الخدمة الجوهر . 
»والخدمات المكملة . 


»تصنيف الخدمات المكملة. 


2- المزيج الخدمي : 
»مفهوم المزيج الخدمي . 
#أبعاد مزيج الخدمات . 
#»العوامل المؤثرة على مزيج الخدمة . 
3- ابتكار وتطوير الخدمات : 
#ابتكار وتطوير الخدمات الجديدة. 
«مراحل التطوير والابتكار. 


1.. القراءات المساهدة!0 . 


أن المراجع الآتية تمثل قراءات اضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المنضمنة 2 
ل تر ال ال سم اريك غر 
لاتصالبا المباشر بموضوع هذه الوحدة . 

#الضمورء هاني حامدء تسويق الخدمات :(22004).» الأردن - عمان : دار وائل 
للنشر والتوزيع» ص.205-167. 


1.. الوسائط التعليمية المساندة: 


عزيرزي القارئ, لحي تحقق أهداف هذه الوحدة يجب عليك أن تقوم بالآتي : 
- قراءة المادة العلمية الموجودة 2ك هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص 
بها 


- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 
- الإطلاع على آخر المقالات 9 شبكة الإنترنت فيما يخص مضمون هذه الوحدة 


1.. ما تحتاج إليه 4 دراسة الوحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها الوحدة 
- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر المقالات 


:2 الخدمة الجوهر والخدمات المكملة 
تسمية هده الحزمة يحزمة العملية والنتائج ذات العلاقة بها بالعرض الخدمى, وبالتالى كالخدمة تنبثق 
من العملية التي يشارك 2# إنتاجها العميل . 


جرع الخدم وى عبار سن جرية شري الجديات لعزي ور اللعرية الى فى شك 
الخدمة وهذه الخدمة تصنف 3 قسمين : الخدمة الأساسية ( الجوهر ) والخدمات المساعدة أو 
الإضافية التى أحيانا ترجع إلى ما يُسمى بالخدمات المحيطة أو الخدمات التسهيلية فقد تتكون 


اقلا 


حدم الساستى هناد من عتمير الاي العلبية كجرين الهووة وخدمة الاستفيال ,يكوه | شرف 
وخدمات الطعام وحراسة المستشفى ( الآمن #4كخدمات مساعدة أو محيطة 2 حزمة الخدمة . 


اقتن العبارة الما إن القدفات السنافدة ندر فاهدة اهعون اللسنجاتة الا عدون 


2 ١التمييز‏ بين الخدمة الجوهر والخدمات المساعدة. 


إن الخدمة هي 2# الأساس حزمة.من نشاطات مَوْلِفةِ من جوهر بالإضافة إلى مجموعة من 
الخدمات التكميلية» ولتوضيح ذ ناج مج كينا 397نم وليكن خدمات الفندق» نجد أن 
الخدمة الجوهر 4 خدمة الفنذق هي توفير مكان هادئ ومريخ للنوم» أما الخدمات المساعدة 
فتشمل الخدمات التالية : 

-الطعام والشراب 

-المعلومات ويمكن توفيرها عبر وسائل الاتصال المتعددة 

-تنظيف الملابس وكويها 

-خدمات الاستجمام والرياضة 

-موقف للسيارات وتنظيفها 

-صراف آلي 

-الخدمة الأمنية 

-خدمة الإنترنت 

-خدمة التوصيل من وإلى 

-وغيرها . 

إن العديد من المنظمات الخدمية تعرض لعملاتئها حزمة من المنافع التى تتضمن تسليم الخدمة 
الجوهرء بالإضافة إلى العديد من الخدمات الأخرى ( الخدمات المساعدة ) وهي التي تميزها عن 
المنظمات الأخرى المنافسة؛ فالمنافسة 4# الوقت الحالي تكمن 4# الخدمات المساعدة التي تقدمها 


المنظمات الخدمية . والشكل التالى يوضع الخدمة الك الخدمات المساعدة للخدمة الك 
و ن ضح هر و 5 
لحن الفنادق الموجودة 2 صنعاء ( 
شكل رقم ( 1 ) - الخدمة الجوهر والعناصر التكميلية لفندق 57 


1-١ 1 
1-3 
3 

1 


وفي هذا الصدد قدما الباحثان الفرنسيان عدة أمور ينبغي مراعاتها وهي : 5 
أ.أن أداء كل خدمة يؤثر 4 جودة الخدمات الأخرى» فالخدمات المساعدة (المحيطة ) يجب أن 
تساهم # تعزيز الجودة الشاملة 
يي جيه إن مرت ونين رن كيي 1 نينا شين سه حدم 
الجوهر والخدمات المساعدة ( المحيطة ) 
ج.ينبغي على الإدارة تحديد المجموعة الصحيحة والملائمة من الخدمات المساعدة (المحيطة) التي 


ينبعي توفيرها 


اها 


د.على الإدارة أن تحدد قرارات الآسعارء على سبيل المثال» هل ينبغي تحديد سعر موحد أم عدة 
أسعار حسب طبيعة كل خدمة . 
لقن طورت شويناك مودي يمك إن يطين على السلء والتدماك مها مستعير ا مقرو انه من هله 
الضينه نام رد على يور ا ابي بامضان اسان لسرن بجر عرس بن شك 
التالي : 
شكل يرقم ( 2.) > النموتج الجريقى لشوستاك 7 
السعر 


التوزيع 


الاتصالية 


ويتضح من الشكل السابق أن : 

-الدائرة الآولى يوجد فيها نقطة الارتكاز للدائرة : تمثل المنفعة الآساسية التي تشبع حاجة أو 
رغبة عند العميل غير مشيعة »وهذا الجوهر مرتبط بسلسلة من الخدمات المساعدة . 

-الدائرة الثانية والثالثة: يوجد فيها سلسلة من النطاقات تمثل السعر والتوزيع والترويج . وترى 
شوستاك أنه كلما زادت درجة هيمنة العناصر غير الملموسة 4 تقديم الخدمة» زادت درجة 
حاجة المسوق إلى تقديم أدلة وحقائق ملموسة تتعلق بمزايا ومواصفات الخدمة» وذلك لآن 
امستفيد من الخدمة يرغي 3 الحصول على شىء ملموس يزركد. له أنه يستفيه كفليا هن 
الخدمة المعنية. 


2 3. تصنيف الخدمات المكملة ( المساعدة ): 


لايتم تصنيف الخدمات المسا عؤه#/ لصوي 25 ##ات اعتباطا ولكن من أجل اختيار 
المجموعة التي تلبى حاجات ورغبات العملاء المستفيدين من الخدمة أو الخدمات التى تعرضهاء 
والشكل التالي يعرض أهم فوائد تصنيف الخدمات المساعدة : 
شكل رقم ( 3 ) - أهم فوائد تصنيف الخدمات المساعدة 


المجموحة الأكثر ت اتفضيلا من المستفيدين اكه 


ص +1 


11111171 


معر فة ردود فعل النستفيدين من الخدمات 
المساحدة والإستفادة عدم ( دووت الفعل 0 إحادة أو 
تعديل أو حدذقفت 


وحتى تتمكن المؤسسة من التعرف على وضعها 2# السوق وذلك فيما يتعلق بالخدمات المساعدة 
عليها الإجابة على الأآسئلة الموضحة 4 الشكل التالى : 


شكل رقم ( 4 ) وضع المنظمة 4# السوق فيما يتعلق بالخدمات المساعدة 
هل تختلف الخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة حاليا عن الخدمات المساعدة التي يقدمها المنافسون حاليا ؟ 


وهل تتطابق الخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة حاليا مع توقعات ورغبات المستفيدين ؟ 


هل العملاء المستفيدين بحاجة لمثل هذه الخدمات المساعدة ؟ وما هو تقييمهم للخدمات 
المساعدة التي يقدمها المنافسون بالمقارنة بالخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة ؟ 


هل العملاء المستفيدون راضون عن الخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة بالمقارنة 
مع الخدمات التي يقدمها المنافسون ؟ 


ا 


كك 
1 نا 
-- 


1 3 عل ١ 5 ٠‏ 2 
ومن التصنيفات الشائعة للخدمات .١‏ عبن ذلك الت بات 


' الذي قدمه (996 1) 0 | حيث 
أ.المعلومات 
2 استلام الطلبيات 
3.حماية ممتلكات العميل 
4.صدار الفواتير 
5.تقديم الاستشارة 
6.الضيافة 
7.الاستققاءات 


8.الدفع 
والنحل التالى يوضصح هده المجموعات الثمانية من الخدمات المساعدة التى تحيط بالخدمة الجوهر : 
كور 1 شري يات الفست يدر رليات امك 5 


0 
0 ا 


تك ا ل ل شت ل ل ل ل رون راس رشتين رض 
ا م م ا ات لالت 
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الخدمة وتحقيق النجاح للمنظمة . 


الغا 


وتعد إستراتيجية تحديد المكانة الذهنية من المحددات الرئيسية لطبيعة ونوع الخدمات المساعدة التى 
ترافق الخدمة الجوهرء حيث أن الإستراتيجية الرامية إلى الحصول على ميزة تنافسية 4 السوق من 
المحتمل أن تتطلب خدمات مساعدة أكثر من الإستراتيجية المبنية على أساس المنافسة السعرية . 


والجدول التالي يوضح الخدمات المساعدة المرفقة مع الخدمة الجوهر الموضحة # الشكل رقم ( 5 ) 
جدول رقم ( 1 ) - الخدمات المساعدة للخدمة الجوهر 
الخدمات المساعدة أغَنية التقدمة الساضدة والوساكل امسستخددة أكظلة هلى اللقدم: الساعد: 
للخدمة الجوهر 
لكي يحصل العملاء على فيمة كاملة من الخدمة فإنهم | - لوحات إرشادية عن موقع الخدمة 
يحتاجون للمعلومات عنها والتي تشتمل :: - قائمة الآسعار 
معلومات عن القدرة على.إشباع الحاجات والرغبات . -الضمانات 
الأماكن التي تتوفر فيها . -تأكيوات الحهز 
مزايا الخدمة وشرو! #للجا#_لتعمال واللنتزاء. - ساعات العمل 
الأسيفان , ا لخدمات الإضاؤفية 
-الوسائل المستحيييية! هو شروط البيع 
رجال البيع والنشرات؟ والكنالوجات واللصقات والمشاركة || - 'الوثائق 


بالمعارض التجارية والحملات الإعلانية والبريد المباشر إالخ . 

تمثل الاستشارة 1/11 لل الأمل لاقت انها تتكتقن مسااعدة (1| ||] !ا النصائح الشخصية 

على فهم أفضر|] اللاراوفهم االذدففة هونن بطر أو قيذاة| || إلا الاستشارات الفنية والإدارية 
حخدمة تكميلرً | 4 | حدمات المعالجة اذى تعد تحذيا لج1| | ||| التدريب على استعمال المنتج 
العملاء بمتعد يو ا 9 ل 0 07 اإتدقيق. 

-الوسائل المستخدمة : خبير وذو معرفة وأن يكون مدركاً وعلى 


معرفة بالوهؤلة .اك للعميل قبل أكترا أي حل 

حتى تتم عملية الشراء لابد من استلام الطلبيات والحجوزات . - الطلبيات 
-الوسائل المستخدمة : - إدخال الطلب من موقع محدد أو بالبريد أو 
- استمارة طلب مصممة لبذه الغاية 

- بطافقة عضوية المنظمة - الحجوزات 
الضيافة هي خدمة تكميلية تخلق الانطباع الجيد عن المنظمة ١‏ - الترحيب 

ودرجة اهتمامها وتعاطفها مع عملاتها . - الأطعمة والشراب 
-الوسائل المستخدمة : - الحمامات 

- نقل العملاء من وإلى موقع الخدمة بحافلات النقل الخاصة ١‏ - المظلات 

بالمنظمة -الأمن والحماية 

- مظلات واقية من الشمس أو المطر 

- قاعة مجهزة للانتظار تتوفر فيها كافة التسهيلات ووسائل 


اعداد الفواتيو 


الترفيه وتقديم الآطعمة والمشروبات 

- خدمات الحماية والسلامة لعملاء المنظمة وتوفير أماكن 
خاصة لحفظ ممتلكاتهم 

عندفا يزو العملا موقم الخومة: عانهم خالا ها يحتاجون 
للحفاظ على ممتلكاتهم وأشيائهم2» حيث توفر هذه الخدمة 
الأمن والاستقرار للعملاء مما ينعكس على أدائهم الشرائي . 
«الوساكل الستخيمة :+ 

- توفير مواقف آمنة للسيارات 


- خدمات إيداع الأشياء الثمينة أو الأموال أو خدمات رعاية 
الأطفال خلال عملية تقديم الخدمة لقد كان قطاع التأمين 


يبحث عن فرص للتسويق» واليوم أصبح التآمين من أولويات 

العملاء © المحافظة على ممتلكاتهم وتفادي تحملهم للخسائر 

التي قد تنجم عن غير إرادتهم ولا يمكن.دفعها بطرق الحذر 

المعتادة. وهذا لا يتعارض متغ#وشائل الوقاية” التي #قةالإيتخذها 

البعض لتخفيف حجم الخشارة. كما أنه لا يتعارض مع التسليم 

بالقضاء والقدر» فالتؤكل الحق على اللَّهِيُوجِب الأخن بالأسبات 

المادية وفعل المقدور. عليه من العباد.ء وخير شاهد على ذلك ما ورد 
4 الحديث الشريف اعقلها وتوكل . 

تتضمن الاستثناءات مجموعة من الخدمات المساعدة والتى قد 

تدهش العملاء مما فد ينعحس بشكل ايجابي على ردود 

أفعاليم . 

-الوسائل المستخ| !| |: 

- أماكن خاصة :مثل توفير أماكن خاصة للأطفال أو ذوى 

الحاجات الخاصة 4# المطاعم أو القطارات أو الباصات. 

- الإرشاذتائييتي الاجتماعي :2 المدارس أو السجون . 

- توفير خدمات صحية للمرضى 

-توضير وساتل © ##خاصة للمعاقين داخل الجامعات . 

-حل المشاكل للعملاء بصورة لا يتوقعها العملاء ومعالجة 

الشكاوي 

- المرتجعات 

إن إعداف القواشريزيل او نساهه ف إزالة التذمر ويخط العياة: 

«الوياكل اكد 

- قيام العميل بنفسه بإعداد الفواتير بنفسه من خلال سحب 

شيك أو إرسال حوالة 

من المعروف أن عملية الدفع ترضي المنظمات المقدمة للخدمات . 

«الوسيافل السشخدةة.: 

ب التقود 

- قوائم كشوفات الحسابات التي ترسلها البنوك إلى عملائها 


-الأنظمة المتكاملة وأجهزة 
والنضقكةه عن الحرائق بحكافيراف اكراف! 
التليفزيونية وأنظمة التحكم 4# الدخول 
والخروج وأجهزة الفحص بأشعة إكحس 
وكلات التحرواسة المدزية(1)9) 

> والعثاية بالأطفال :والحيواتات الأليفة 


الأنذار 


- بشوهاف مواقف السيار اكع وتعهيد غرف 
للإيداع 

- التغليف والنقل والتحميل والتسليم 
والعبياتة وقيرها : 


- توفير حاجات الأطفال والمعاقين 

حل المشاكل مثل تقديم الضمانات 
والحفالات 

معلجة المرتجعات مثل التعويض عن الخدمة 
غير الجيدة 
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-كحشوفقات دورية عن حسابات العميل 
-فواتير عن المعاملات الفردية 

آله لعرطن القيمة الستشعقة الدكع 

عالقو كدر االعدة نون قبن العماه 

- الخدمة الذاتية : مثل دفع المبلغ المطلوب 
ووضعه 3 الآلة 

إوسال شيك بالبرية 

- ادمع سافن امن خالل سيط 


هنا 


نافضشس العبارة التالية : 


خطوط الطيران مثل طيران الإمارات تتبنى إستراتيجية الحصول على ميزة تنافسية . 


2 4. تحويل الخدمات التكميلية إلى خدمات أساسية 


إن بعض منظمات الخدمة التي تقدم خدماتها التكميلية بكفاءة وفاعلية قد تقوم بتطوير 
خبراتها مثل تقديم مثل هذه الخدمات وبيعها إلى منظمات أخرى كأن تنشأاً إحدى شركات 
السيارات ورشة صيانة خاصة بها © اليمن وعندما تصبح خبيرة ‏ مجال عملها صارت تعمل على 
تقديم خدمات صيانة السيارات لعملاء الشركات الأخرى, وكذلك فيام إحدى شركات الطيران 
بإنشاً مركز للبحوث وعندما أصبحت خبيرة بك هذا المجال أصبحت تقدم خدمة البحوث لشركات 
أخرى . 
3.المزيج الخدمي 

إن الخدمات تتطلب من المؤسسة أن تعيير إهتماما لعدة جوانب تتعلق بالخدمة» مثل مدى أو 
نطاق الخدمات المقدمة والجودة» المستوى. الجودةء» كما ينيغى على مؤسسة الخدمات إيلاء 
الاهتمام بجوانب أخرى مهمة مثل: استخدام الأصناف الخدمية»؛ وضمانات الخدمة والخدمات ما يعد 
بيع الخدمات؛: إن مزيج الخدمات لمثل هذا فد يتباين بشكل كبير إعتمادا على نطاق الخدمات 
المقدمة من قبل منظمات. الخدمية كبيرة قياسا إلى تلك التي تقدمها المؤسسة الخدمية صغيرة أو 
متوسطة الحجم أو النشاط. 


.يشير إلى كافقة المنتجات المعروضة من قبل المنظمة أو إلى مجموع خطوط الخدمات التي 
يقدمها المنظمة لعملائها حيث يعرف خط الخدمة على أنه 
"مجموعة من الخدمات المالية والمصرفية التي تربط بينها رابطة معينة» سواء لأنها تتم بطريقة 
أوتقدم لنفس العملاء أو تأخذ نفس المسار عند توزيعها "مثل خدمات الإيداع 4 بنك معين سواء 
كانت استثمارية جارية أو ادخارية 


5. أبعاد مزيج الخدمات 


وتتمثل أبعاد مزيج الخدمات 2::. 
- الاتساع :وهو عدد خطوط الخدمة التي تنتجها المنظمة وفروعها. 
ب - التناسق :ويشير إلى درجة الترابط والتناسق والانسجام بين خطوط الخدمة # المنظمة. 
ج - العمق :يقصد به عدد الخدمات المختلفة 4 كل خط خدمي:؛ حيث أن زيادة العمق تؤدي إلى 
جذب المزيد من العملاء الذين تختلف احتياجاتهم. 
والشكل التالي يوضح أكثر معنى هذه العناصر لآحد البنوك: 
شكل رقم ( 6 ) - أبعاد المزيج الخدمي لأحد لبنوك 


الأستتيان اللعاشر الحسابات الجاحةا عابعيا #يسشيضل القرآن فقق امجلات 
المتاجرة المباشرة الحسابات بالعملة الأجنبية مساعدة الطلبة الفقراء تجارية 
المطياوية حسابات ال الآلية رعاية الأرامل والأيتام 

المقنار حص حسابات 50151 دعم المساجد إذافة ضبان 


العمق 


المرايبحة المحلية الاستثماري الرعاية الصحية العقار 

المرابيحة الدولية الودائع الاستثمارية والمستشفيات تقييم العمارات 
المطلقة الدعوة والإرشاد والمجمعات السكنية 
الودائع الاستثمارية البناء للغير 
محدودة الدخل 


100 الل -122: 7[ اقبي 252595959595644 


3 3. العوامل المؤثرة على المزيج الخدمي 


تقسم هذه العوامل إلى: 
أ -العوامل الخارجية: 

وتتمثل 4# :قوة المنافسة» القوانين والتشريعات الحكومية التي تؤثر على قدرة إدارة المنظمة 2 
اتخاذ القرار التسويقي واتجاه الأنشطة التسويقية فيه: الظروف الاقتصادية الحالية والمستة 
وامكانية توفعها. 


5 
0 
٠ 


ب :العو امل الواخلية: 
وهي تشمل. 

-مقدرة المنظمة على تقديم خدمات جديدة أو تعديل وتحسين القائم منها؛ 

-المهارة والكفاءة التي يتمتع بها الأغراد العاملين # المنظمة وفروعها؛ 

-مدى توفر الجو الملائم للعاملين 2 المنظمة من ناحية الآجورء برامج التدريب والتعليم» فاعلية 
لاتصال وغيرها من العوامل التي لا بد من أخذها بعين الاعتبار عند وضع إستراتيجية الخدمات 


ظ 4 ابتكاروتطوير الخدمات 


عملية ابتكار وتطوير الخدمات لازمة وضرورية 2 ظل ظروف المنافسة العالمية» وإن لم تفعل 
المنظمة ذلك فإنها كتبت على نفسها الفناء».:ولكن عملية الابتكار والتطوير ينبغي أن تنبع من 
حاجات ورغبات المستفيد من الخدمةاوؤتأتئ تلبية لتلك الحاجانة#والرغبات وإلا فهي عملية فاشلة . إن 
النجاح ب تسويق الخدمات لا يك )اط طلئل الأد اك لجيد #7 فير الخدمات القائمة وإنما يعتمد 
يشكل متزايد على تكوين خدمات جديدة فمنظمات الخدمات الآن مجبرة على تطوير خدمات 
جديدة ومحسنة لتلبية احتياجات عملاتها فبل تحرك المنافسين نجوهاء وتتمثل المخاطرة العالية 
لعملية تطوير الخدمة 4 ارتفاع التكاليف بشكل كبير وارتفاع معدل الفشل التي تصل إلى 80// 
تقريبا © تقديم خدمات جديدة ولكن مع ذلك فإن معظم المنظمات الخدمية لا يمكنهم التوقف عن 
عملية تطوير خدمات جديدة لآن ذلك قد يعرض منشآتهم لمخاطر كثيرة بسبب المنافسة الحادة وتغير 
رغبات وحاجات المستهلكين بشكل مستمر وتقدم التكنولوجيا وغيرها . 


4 . تعريف ابتكار وتطوير:.الخدمة 


تعرف وكالة الأبحاث الفنلندية 6115| 1 ابتكار وتطوير الخدمة كما يلي: 

الابتكار # الخدمة هو اما تقديم خدمة جديدة أو تحسن كبير ث مفهوم الخدمة من ناحيه 
الممارسه والتطبيق. ويمكن أن يكون على سبيل المثال قناة اتصال جديدة للتفاعل مع العملاء أو 
نظام توزيع مبتكر أو تقنية جديدة أو مزيج منها. أي ابتكار ك الخدمة يشمل عناصر قابلة للتكرار 
بحيث يمكن تحديدها وتكرارها بشكل آلي ب حالات أو بيئات أخرى. العناصر القابلة للتكرار 
يمكن أن تكون إما مخرجات الخدمة أو إجراءاتها حكل أو جزء. كما يعود الابتكار 2 الخدمة 
بالمنفعة على كل من منتج الخدمة والعملاء بالإضافة إلى تحسين الميزة التنافسية للمبتكر. الابتكار 


ل خدمة هو اما منتج خدمي أو إجراء لتقديم الخدمة يعتمد على منهج تقني أو إجرائي. ومع ذلك؛ 
فإن الابتكار لا يتعلق بالضرورة لحداثة التكنولوجيا ثب حد ذاتها ولكن الإبداع يكمن 2 كثير 
من الآحيان 4# المجالات غير التكنولوجية. يمكن أن يكون الابتكار 4# الخدمة حل جديد 2 
واجهة استخدام يمكن المستخدمين من النظام من التعامل معه بألفه أو طرق توزيع مبتكره أو 
تطبيق تكنولوجيا جديدة 4 إجراءات الخدمة أو طرق مبتكره من العمليات والإجراءات 4 الأعمال 
اللوجستية وسلسلة التوريد أو طرق جديدة لتنظيم وإدارة الخدمات. 

إن التساح ف مويق الخدمات. ل ينيد كقمل على الأداء الحين ف توضير الخدمات القائمة وإنما 
يعتمد يشكل متزايد على تكوين خدمات جديدة فمنظمات الخدمات الآن مجبرة على تطوير 
خدمات جديدة ومحسنة لتليبية احتياجات عملائها قبل تحرك المنافسين نحوهاء وتتمثل المخاطرة 
العالية لعملية تطوير الخدمة # ارتفاع التجكاليف بشكل:كبير وارتفاع معدل الفشل التي تصل إلى 
0 تقريبا 4 تقديم خدمات جديّدة ولكن مغ ذلك إن مُعظم المنظمات الخدمية لا يمكنهم 
التوقف عن عملية تطوير خدمات جديدة لآن ذلك قد يعرض منشآتهم لمخاطر كثيرة بسبب المنافسة 
الحادة وتغير رغبات وحاجات المستهلكين بشكل مستمر وتقدم التكنولوجيا وغيرها . 


4. 2. مناهج أو مداخل تطوير البخلامة 


بإمكان المنظمة أن تطور خدماتها الجديدة من خلال منهجين رئيسين وهما : 
أ) مدخل التملك وذلك بإتباع واحد أو أكثر من الأساليب الثلاثة التالية : 
-شراء منظمة أخرى فائه 02 
-شراء حقوق امتياز لمنظمة أخرى . 
-شراء حقوق براءة اختراعات وابتكارات من منظمات أخرى 
ب) منهج تطوير الخدمة الجديدة» وذلك إما بالاعتماد على ذاتها أو إبرام عقود مع شركات أخرى 
لطر دهان . 


4. 3. مراحل التطوير والابتكار 


إن تبني منهجية لتطوير الخدمة الجديدة يؤدي إلى ضمان النجاح أو على الأقل التقليل من 
احتمالية الفشل ويمكن ترجمة هذه المنهجية ب الشنكل التالي الذي يوضح مراحل تطوير وابتكار 
الخدمة الجديدة : 


شكل رقم ( / ) - مراحل وخطوات تطوير الخدمة الجديدة 


توليد الأفكار غربلة الأفكار تطوير واختبار المفهوم تطوير الإستراتيجية التسويقية 
الطرح في السوق أء| المرحلة التجارية أ اختبار السوق التحليل التجاري 


وفيما بلي شرح موجز لكل خطوة من الخطوات التسع الموضحة ب الشكل السابق : 

4. 3. 1. مرحلة توليد الأفكار: تتعدد أسباب توليد الأفكار وكذلك مصادرهاء فقد تحتاج 
التعلية إليينا لأنها تواجة حتروق غير ملاقية مطل الناضنة الشديدة أو التخقاض. الأرياح أ احفاض 
سور الاي نيبا عازشاضية شرن كم جيل .لراك الصحة ينان إلى إمكار تخرجه يهن 
هذه المنافسة وقد تحتاج المنظمة إلى توليد"الآفكار لأن البيئة المحيطة بها تتغير بشكل كبير فعلى 
سبيل المثال بعض الجامعات ١‏ ضول تتح 1ض ا ريد : 97 للياجهة احتياجات السوق . وكذلك 
تتعدد مصادر الأفكار فقد يتم.الحصول على الآفكار من خلال الإلهام الشخصي لأعضاء المنظمة: 
أو الاقتباس من البيئة» وقد تكون طلبات العملاء مصدرا للأفكار . وحتى يتم توليد الآفكار 
بشكل منظم وعلمي على المأْظلئُةهألا تترك ذلكاللصدغة بل طْثاكابقطوات عليها الالتزام بها وهذه 
الخطوات هي : 

أ.ينبغي أن يوجد التزام للبحث عن الآفكار بشكل روتيني ورسمي . 

ب.ينبغي تحديد مسئولية القيام بهذا العمل بحيث تتم من قبل شخص معين أو جماعة معينة . 

ج.ينبغي وضع إجراءات معينة للبحث عن الآفكار الجديدة بشكل نظامي 

د.ينبغي أن تكون هذه الإجراءات متضمنة لمكونات خلاقة فيما لو تم العثور على أفكار جديدة 

.ينبغي أن يكون النظام مفتوحا بحيث تصل الفكرة إلى الجهة التي تكون لبا الصلاحية 

بالحكم عليها 
والجدول التالي يوضح مصادر وطرق الحصول على أفكار جديدة: 


جدول رقم ( 2 ) - مصادر وطرق الحصول على أفكار جديدة: 


امقة طرق الحصول على كار 


-إنشاء غرفة مقاصة مشتركة لتبادل الأفكار 
-القيام بزيارات واتصالات بين المنظمات المشابهة 
-حضور الاجتماعات العامة التي يقيمها المنافسون 
3.لمجلات والدوريات والصحف -الاشتراك 4 الدوريات 
-الاشتراك 4 شبكة الانترنت والصحف 
4.المؤتمرات والمعارض التجارية والندوات -المشارحكة 2 المعارض التجارية المحلية أو الدولية 
حضور.,المؤتمرت والندوات العلمية 
5.العملاء والوسطاء -الاستماع إلقبشكاوي وملاحظات العملاء 
-استطلاعات النزأي العام وبحوث المستهلكين 
الانتاه إى ملاحظات الموظطفين والعاملين ومقترحاتهم 
/.أسلوب عصف الدماغ -توجيه سلسلة من الأسئلة لمجموعة معينة تتطلب منهم 
إلإإفكتيا لإيجاد حل لمشككلة ما 
8.جماعات التوركيؤز >الطلب من جماعة من العملاء المشاركة 42 نقاش 


جماعي يدار من قبل شخص مؤهل لاقتراح حل 
لمشكلة ما وتسجيل النقاش وتحليله 


4 3. 2. غربلة الأفكار يتم الغريلة طبقا لآأسس مدروسة مثل الأسس الأخلاقية »الاقتصادية 
٠‏ التكنولوجية »المالية» الدينية وغيرهاء وهنا يجب التنبه إلى الوقوع 4 خطأين : الآول خطأ استبعاد 
فكرة جيدة كان من المفروض إبقاؤها والخطأً الثاني هو السماح لفكرة غير جيدة بأن يتم نقلها 
إلى مرحلة متقدمة 4 التطوير مما يؤدي إلى هدر المال والوقت والجهد» لذلك البدف من الغريلة هو 
اختيار الفكرة الواعدة فقط ونستعرض فيما يلي خطوات عملية الغربلة : 

- خطوات عملية الغريلة : 

أ. تأسيس لجنة رسمية لتقييم الآفكار بحيث تضم ممثلين - يتميزون بالذكاء والخبرة - عن 
اليواكن الرئيسية 

ب. جدولة اجتماعات دورية لتقييم الأخحار الجديدة 


ج. تطوير معايير عملية الغربلة تضعها هذه اللجنة 

د تحديد الأوزان لتلاك المعابير 

ه. يتم حساب قيمة ترجيحية ومعدل تأكد ترجيحي لكل فكرة 

و. يتم ترتيب الآفكار المرشحة حسب القيمة ومعدل التأكد الترجيحي 

ز. يتم نقل أفضل الآفكار إلى المرحلة اللاحقة وذلك بناء على تحليل نقطة التقاطع بين القيمة ومعدل 

التأحد. 

4. 3. 3. تطوير واختبار المفهوم : 

أ.تطوير المفهوم :هذه المرحلة تهتم بترجمة الفكرة الجديدة من حيث الوظيفة والأهداف إلى 
مفهوم منتج الخدمة بطريقة ذات معنى من خلال تحديد خصائص وصفات ومعالم هذه 
الخدمة فمثلاً تحاول الموسسة الأ ##دة !سور و ذكرة يمن خالي من السلاح وقد تحاول 
تسويق الفكرة على أسامن أن المواطنين اليمنيين الذين يملكون أسلحة # منازلبم سيكون 
باستطاعتهم استبدالبا بأثمان مغرية بالإضافة إلى حصولهبم على جوائز عينية ونقدية مغرية . 
ب.اختار المفهوم :البدف من هذا الاختبار هو التعرف على ردود أفعال العملاء المستهدفين لكل 

مفهوم2» حيث يتم كتابة كل مفهوم بشكل واضح ومفصل مما يسمح للمستجيب بالفهم 
والتعبير عن مستوى فهمه» حيث يتم # هذه الخطوة عملية اختبار مفهوم الخدمة عن طريق 
اختبار جماعة التركحي ||| خللل ؤتائثة معفيلة باع ||| للمئولين ‏ المنظمة بهدف التعرف 
على إمكانية تسويق هذه الخدمة وتحديد ما هي المشاكل التى تواجه الخدمة الجديدة . 

4. 3. 4. تطوير الإستراتيجية التسويقية : تحتوي هذه المرحلة على ثلاث خطوات فرعية هي : 

- الخطوة الأولى : فيها .يتم وصف وتركيب وسلوك السوق المستهدف؛. تحديد المكانة الذهنية 

الحدمة الحسدة ذ هذا الوه والأهد اف الكمية للستو ات ل ون .. 

- الخطوة الثانية :تبين سعر الخدمة الجديدة وإستراتيجية التوزيع »وميزانية التسويق للسنة الآولى . 

- الخطوة الثالثة : توضح هذه الخطوة الأهداف طويلة المدى وإستراتيجية المزيج التسويقي . 

4. 3. 5. التحليل التجاري : 4 هذه المرحلة يتم التأكد من مدى جاذبية الخدمة الجديدة من خلال 

التحليل التجاريء أي قياس الإيرادات والتكاليف المتوقعة عند مستويات معينة من المستفيدين 

المحتملين» والوسيلة الأكثر استخداما لبذا التحليل هي نقطة التعادل . 


4. 3. 6. تطوير الخدمة الجديدة : هنا نستطيع البدء ب عمل منشورات جداول: إعلانات.» خطط 
بيع الخ .... فجميع الأشياء الى ستقده يجب تجرييها مسينا على ااستنيدين قل نقد تقديمها بشكل 

نهائي وهذا قد يؤدي إلى توصيات قيمة يتم الأخذ بها . 

4. 3. /. اختبار السوق هنا يتم تقديم الخدمة الجديدة وبرمجها التسويقية إلى المستهدفين 

الحقكيين اغرفة عد الحملاء اليتمين كماد مدرصن النظمة: وهنا أيكنا يتم اختيار واختبار 

الإستراتيجية التسويقية الآنسب من بين البدائل المتاحة . 


4 3. 8. المرحلة التجارية : هذه المرحلة تتضمن ثلاث خطوات من أجل تقديم الخدمة الجديدة إلى 
السوق بشكل فعلي» والخطوات هي : 

الخطوة الأولى : يتم فيها اتخاذ 0 خالا من:أجل. عملية البدء والقرارات الأربعة موضحة 3 
الشكل التالي : ' 

شكل رقم ( 8 ) القرارات الأربعة السايقة بق لحمل البذءلعملية تيم الخدمة الجديدة إلى السوق . 


ويتضح من الشكل السابق »أن القرار الآول يتعلق بالوقت الملائم لطرح الخدمة الجديدة 
-هل يوحد موسم معين مناسب لطرح الخدمة الجديدة مثل الصيف أو بداية العطلة الدراسية 5 


-هل يحتاج العرض إلى عمل إضاك لتحقيق الربحية ؟ 
-ما مدى إمكانية دخول منافسين إلى السوق قبلنا 5. 
وأن القرار الثاني يتعلق بالمكان الملائم لطرح الخدمة الجديدة . وهنا ينبغي على المنظمة أن تقرر هل 
تدخل السوق مرة واحدة أو تبدا بمنطقة بعد منطقة وبالتدريج» والجدول التالي يوضح مزايا كل من 
الطريقة الأولى لدخول السوق مرة واحدة والطريقة الثانية لدخول السوق بالتدريج : 
جدول رقم ( 3 )- مزايا دخول السوق مرة واحدة ومزايا دخول السوق بالتدريج 


-يحقق ميزة افتصاديات الحجم الحبير -التعلم مع مرور الوقت 


-تحقيق دعاية جماهيرية واسعة -بالإمكان إعادة التصميم بتكلفة اقتصادية أقل 
الخطوة الثانية . يتم 2 هده الخطوة اتخاد قرار تنظيمي بمعنلى هل ستقوم المنظمة بإنشاء إدارة 
مستقلة للخدمة الجديدة أو تخصيض دائرة للبدء بجميع الخدمات الجديدة أو دمج الخدمة الجديدة 


مع دائرة المبيعات الحالية أو أي دائرة أخرى . 
الخطوة الثالثة : هي خطوة إجرائية» وتتمثل 2# جدولة الإجراءات بشكل رسمي للتأكد من أن جميع 
الوظائف قد تمت بالشكل الصحيح حسب الجدول المعد لها ويأقل التكاليف» ويوجد عدة بدائل 
للقيام بالجدولة منها خريطة ييرت 111 ]81»: حيث توفر هذه الخريطة ما يلي: 
-تعليمات للأفراد الموكل إليهم إثمام كل خطوة من الخطوات . 
-التنبؤ بتاريخ البدء 
-الخطوات الحرجة التى يؤدي تأجيلها إلى تآخير موعد البدء 
-أداة للرقابة للتأكد أن الإجراءات تسير وفق الجدول 
-تسمح للمدير أن يقرر أي النشاطات يجب الإسراع بها إذا تأخرت المنظمة عن الجدول المخطط له . 
4. 3. 9. البدء بتقديم الخدمة الجديدة ( طرح الخدمة الجديدة 4 السوق ) : 

بعد الانتهاء من المراحل السابقة ينبغي البدء بتقديم الخدمة الجديدة إلى السوق وإدارتها 
بعناية» إن البدء بتقديم الخدمة الجديدة إلى السوق يتبع شكل 5 خلال الفترة التي تدعى بدورة 
حياة المنتج . وهي درست لطالب الكريم 4# مرحلة سابقة ( يمكن للطالب الرجوع إلى كتاب 
مبادئ التسويق» باعلوي عبد الخالق أحمد ) والذي بهمنا هو مرحلة التقديم والذي تركز 
إستراتيجية التسويق للمنظمة 4# هذه المرحلة على كسب قبول السوق لباء ولآن الخدمة جديدة 
فالتركيز يتم على بناء المعرفة لدى أكبر عدد من العملاء ب السوق عن هذه الخدمة ومنافعها. 
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4 4. معوقات الابتكار 


ولابد من الإشارة إلى أن فهم المعوقات يساعد على تعزيز دور الإدارة ب كل شركة لتبني 
منيكاذ فيلا 2ه مواجية هذه المعوقات؟ الحد .مع فأاشرانها السلبية كا لشكرين بواحهون اللعرفاك على 
ريات عد اعرذ أو جماهة ار دض شركات. ونع أن العزقات كير رضيدة إلا أن كدري 
شيوعا هىي. 

4. 4. 1. التمويل غير الملائم :(1010110! ©103060101316) كل مشروع لابتكار جديد يتطلب 
تمويلا مناسيا يتم الحصول غلية خف الوقت المناسبي» ويخصصن يشكل ملاكم .على مراحل :تطويره 
التعددة فتحرية الشركات الايتكارية الراتية تشير الى ان الايتكان التميز يتطلب موارد اضشاف: 
تتجاوز التمويل الأولي المخصص للبرنامج. وعدم توفير هذا التمويل يحدّ من فاعلية الابتكار. 

4 4. 2. تجنب المخاطرة 41١/010216©(:‏ 1815|6) أغلبنا لا يرغب 4 تحمل المخاطرة» ويسعى 
للمحافظة على الصحة والثروة وهدوء الأعصابء ومع ذلك فإنه لا.تقدّم دون تحمل المخاطرة والقبول 
بدلك. والابتكار يحمل مخاطره المرتبطة بالفشل 2 كل مراحله::لبذا تزخر الشركات بالعبارات 
المألوفة التي تعبر عن الميل نحوا تجنب المخاطرة مثل: نحن لم نجرتٍ ذلك من قبل » 'لقد فشل هذا 
عندما جربناه © السابق".. الخ. لبذا فإن الشركات التي تجتهد 34 تحديد المخاطر إنما هي تقتل 
الايبتكار لا ثتميه. 

4. 4. 3. الصوامع الوظيفية :(51105 [00110113لا ).إن الشركات ثُنشأ لتحمي الحدود وتُحدد 
المسؤوليات» وتصنع القواعد الصارمة؛ ونتيجة لذلك تحرم الأقسام والأفراد من ميزة العمل المشترك. 
إن المبتكرين يميلون بطبيعتهم لتخطي الحدودء وإنشاء الوضعيات الجديدة» ولكن هؤلاء 
المبتكرين الذين يستفيدون من المنظمة ككلء قد يواجهون عقبات جمة جراء الحدود والتخصص 
الأقسام أو الصوامع الوظيفية مما يقتل الابتكار. 

4 4. 4. الالتزام بالوقت :(011711211176/11/) ©1110) الوقت نادرء وهو الأكثر قيمة 23 
الشركاتء وعمل الإدارة يتمثل 2# تقييم تلك الدفائق من وقت العمل» وكيف يمكن أن تكون 
ذات مردود مناسب. وهذا ما لا يمكن عمله مع الابتكار إذ من الصعب إثبات أن الابتكار ذو مردود 
مناسب © أغلب مراحله قبل أن يصل المنتج الجديد إلى السوق. 

4. 4. 5. المقاييس غير السليمة :(185لا1/16351 5001601|) تعمد الكثير من الشركات إلى 
استخدام مقاييس العوائد والآرباح والحصة السوقية لآنها الأسهل 4# التقييم من تلك اللاملموسات 


ارا السمعة؛ والمعرفة2. واجتذاب المواهب» والقيادة وغيرها من الأصول التي 
تساهم 2 صنع القيمة الحقيقية للشركة. 

إن أغلي. الابتكارات. لا يكن تنسيرها يمغيان الغعاقن على الاستتبار (4)15001 حت :تلاق 
الابتكارات الواعدة بإنشاء أسواق جديدة» إذا ما قورنت مع مشروعات ناجحة أخرى. لبذا فإن 
الحاجة ماسة لإنشاء مقاييس جديدة لتجنب عقبات المقاييس التقليدية مثل العائد على الاستثمار. 


حالة عملي - ظيران الأعارات العومة التحن: وسياسة السماوات الفدرء: 


على الرغم من أن طيران الإمارات مملوكة بالكامل لحكومة دبيء إلا أنها تطورت من حيث 
الإمكانيات والمكانة ليس من خلال الحماية الحكومية ولكن من خلال المنافسة - المنافسة مع 
شركات النقل العالمية الآخذة 4 الزيادة والتئ تستفيد من سياسة السماوات المفتوحة التي تتبناها 
دبى. ولا نقتصر فقط على دعم تلك السياسة». بل نرئى أنها “حيوية للحفاظ على هويتنا وقدرتنا 
التنافسية. وبعد قيامها باستثمارات مبدئية» رآت حكومة دبي أن تعامل طيران الإمارات حكيان 
تجاري مستقل بالكامل:؛ وهو ما آدى إلى نجاحنا اليوم. وقد سجلت شركة الطيران أرباحا سنوية 2 
كل عام منن السنة الثالثة لعملياتها. 

ويكمن السر ب نجاح شركة طيران الإمارات 2 استمرار نموها المتزايد أثناء السعي الدؤوب 
لتوفير أفضل الخدمات 3 هذا الممجال. تشم ةمال المنظفة 

قسم للشحن حاصل على الجوائز على المستوى العالمي 

فقسم كامل لإدارة الوجهة والترفيه 

قسم لتطوير تكنولوجيا المعلومات ب مجال خطوط الطيران 

النبقن إن يندان أكدر يطائراف أكدر يوهها 

مع ما نملكة من أسطول يتكون من 159 طائرة» تنطلق رحلاتنا إلى أكثر من 100 وجهة 2 
6 دولة حول العالم» ولا زالت الشبكة 2 توسع مستمر. تنطلق من مطار دبي وحده أكثر من 
0 ظاكرة سق طاقرات-طيران الأعاوات أسبوهيا مكعية إلى وحمات مخطفة بالقارات الست د 
الواقع, تستاذر وحلاث طيران الأماراف ينسية 3:40 الماكة تقرييا من جميع تحركات الطيران من 
والى مطار دبي الدولي. 2# السنوات الأخيرة» ولتحقيق هذا البدف» قامت طيران الإمارات بعمل 
العديد من الإعلانات البارزة حول مستقبل أسطول الطائرات فائق الحداثة والتطور الخاص بها. 
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ل عام 2001: أبدت طيران الإمارات ثقتها الكاملة 3 النمو المستقبلي لبذه الصناعة وذلك 
بإعلانها عن طلب شراء هو الأكبر من نوعه 4# تاريخ الطيران قدرت قيمته بنحو 15 مليار دولار 
أمريكي. حيث أخذت المنظمة خطوة مثيرة للدهشة عند شراء 58 طائرة جديدة ما بين إيرباص 
وبوينج لتنضم إلى أسطول المنظمة المتنامي بسرعة كبيرة. 

وك عام 2005: أعلنت طيران الإمارات عن تقدمها بطلب هو الأكبر من نوعه على الإطلاق 
لشراء 42 طائرة من طراز بوينج 7/7 2 صفقة قدرت قيمتها بحوالي 39.7 مليار درهم إمارتي (أي 
7 مليار دولار). 

معرض فارن برو للطيران الذي أقيم عام 2006: وقعت شركة طيران الإمارات على عقد 
ابتدائي لشراء 10 طائرات جديدة من طراز بوينج 747/-8! ليتم تشغيلها بواسطة محركات 
“احا 3 التي تطورها شركة 61006121|.1601110©) 3 إتفاقية تقدر ب 3.3 مليار دولار أمريكي. 

4 معرض دبي للطيران الذئ أقيم 3 نوفمبر(تشرين الثاتي) 2007»: أعلنت شركة طيران 
الإمارات عن طلبية طائرة ركاب مدثية تاريخية عندما وقعت على غقود لشراء 120 طائرة من طراز 
إيرياص 3500 و11 طائرة 3801 و12 طائرة من طراز بوينج 7 1355300-77 تقدر ب 34.9 مليار 
دولار أمريكي 3# قائمة الأسعار. تحتوي الاتفاقية التي عقدت مع شركة إيرباص على طلبات 
مؤكدة لشراء 50 طائرة من طراز 900-390 و 8350-1000 بالإضافة إلى 50 خيارًا للطائرة 
68350-0. وسيتم تسليم الدفعة الأولى من الطائرة 8350 إلى شركة طيران الإمارات عام 
5. خلال العام 22010 وذلك تماشيا مع خطة المنظمة الإستراتيجية للنمو» عملت طيران 
الإمارات على زيادة طلبيتها.من الطائرات الجديدة بشكل ملحوظ. ب يونيو (حزيران) خلال معرض 
برلين الجوي؛ أعلنت طيران الإمارات طلبيتها ل 34 طائرة إضافية من فنّة إيرياص 3801 وي يوليو 
«تموز) 2 معرض فارن برو الجوىيء تم طلب 300 طائرة إضافية من فئة بوينج 7 7/ -115300. 
القيمة الاجمالية لبذه الطلبيات هي 13.4 مليار دولار أمريكي. 

وتأكيدا على نموها المدهشء تُعتبر طيران الإمارت أكبر مشغل 2# العالم للطائرات من فئة 
إيرياص 3801 وبوينج 7 //. 

شك السنة المالية (2011/2010: قامت طيران الإمارات بنقل 31.4 مليون مسافر و1.8 مليون 
طن من الشحنات. ونتطلع إلى مستقبل أكثر إشراقاً ننقل فيه ملايين أكثر من المسافرين عبر 
شبكة متنامية من الوجهات على مستوى العالم. 

ويقدم طيران الإمارات لعملائه ثلاث درجات من الخدمة هي : 


| ظ 4 : 


الدرجة الأون+ينكتك. التندم بحماء متعشن اثناء ريحلتك أو إغلاق الباب والإنبدريناء .2 حتاحك 
الخاص. إختر ما يحلو لك من الأطعمة الفاخرة التى نعدها خصيصا لك وتمتع بمشاهدة أكثر من 
0 فناة تلفزيونية على متن الدرجة الأولى لطيران الإمارات. 

ني يجان الأعان :لضي دري رجن التغيان طن كان سوان وها اكات لالد الستر 
وكدمة مكالاثت: البافق التحرك ونسن. الكمييوتر المحمول الوضول. :وانت: تكامل انتعاشك 
لات يحص لك درا رمك 

الدرجة السياحية: تعتبر شاشات التلفزيون الشخصية الموجودة على ظهور المقاعد ووجبات 
الطعام المتنوعة والمحضرة بعناية وخدمة الباتف والبريد الإلكتروني ‏ كل مقعد من بعض المميزات 
التي قمنا بتصميمها لضمان تمتعك بالراحة والرفاهية. 


اا 


ْ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


.ما هي الخدمة الجوهر وما هي الخدمات التكميلية لطيران الإمارات ؟ 


ما هو شعار طيران الإمارات العربية المتحدة ؟ 


10 
7 1 
ا 


6 الخالااصهكه. 


تحدثنا عن مفهوم حزمة الخدمة وقلنا أنه هو عبارة عن حزمة تتآلف من الخدمات 


الملموسة وغير الملموسة والتي معا تشكل الخدمة وهذه الخدمة تصنف 4# قسمين : الخدمة 
الآأساسية ( الجوهر ) والخدمات المساعدة أو الإضاطية وميزنا بين الخدمة الجوهر والخدمات 
المساعدة وتحدثنا عن تصنيف الخدمات المكملة ( المساعدة ) وذكرنا أهم فوائد تصنيف 
الخدمات المساعدة وفلنا إن بعض منظمات الخدمة التى تقدم خدماتها التكميلية بكفاءة 
وفاعلية قد تقوم بتطوير خبراتها مثل تقديم مثل هذه الخدمات وبيعها إلى منظمات أخرى, 
وتحدثنا عن المزيج الخدمي الذي عرفناه بأنه " مجموعة من الخدمات المالية والمصرفية التي 
تربط بينها رابطة معينة» سواء لأنها تتم بطريقة أوتقدم لنفس العملاء أو تأخذ نفس المسار 
عند توزيعها "مثل خدمات الإيداع 4 بنك معين سواء كانت استثمارية جارية أو ادخارية 
وتناولنا بعد ذلك أبعاد مزيج الخدمات وتتمثل أبعاد مزيج الخدمات 2: 

أ -الاتساع :وهو عدد خطوط الخدمة التي تنتجها المنظمة وفروعها. 

.ب -التناسق :ويشير إلى درجة الترابط والتناسق والانسجام بين خطوط الخدمة # المنظمة. 

ج -العمق .يقصد به عدد الخدمات المختلفة ب كل خط خدمي: حيث أن زيادة 

العمق تؤدي إلى جذب المزيد من العملاء الذين تختلف احتياجاتهم وتحدثنا عن العوامل المؤثرة 
على المزيج الخدمي التي قسمناها إلى عوامل خارجية وعوامل داخلية» وتناولنا موضوع 
ابتكار وتطوير الخدمات واستعرضنا تعريف وكالة الأبحاث الفنلندية 8طاكاط | :للابتكارو 
التطوير وتحدثنا عن ابتكار وتطوير الخدمات الجديدة ونافشنا مراحل تطوير وابتكار 
ا , 


9 لمحة مسبغة عن الوحدن: الدراسية التاليك. ظ 


إن موضوع جودة الخدمة من المواضيع التي استحوذت على اهتمام الكثير من رجال الأعمال 
والندوات والمؤتمرات العلمية » وك الوحدة القادمة سئنافش موضوع جودة الخدمة من حيث 


> 


المفهوم ( أسياب انخفاض حجودة الحدعات 2 تطوير جودة الخدمة من وجهة نظر العملاء “وأخيرا 
إدارة توفعات العملاء . 


اه 


8 إجابات التدريبات: 


تدريب رقم (1) 

إن الخدمات المساعدة تعتبر قاعدة لتمييز المنظمات الناجحة من المنظمات غير الناجحة أي أنها 
عبار القباين والحك على مكنا ء: وضبالية التظمات على اختلاف انزاعها ومن م يحب على إدار: 
المنظمات الخدمية تحديد الخدمات المساعدة التي ينبغي توفيرها والتى تؤثر على أداء الخدمة الجوهر 
. وبالتالي فإن عرض الخدمة يجب أن يكون مبدئياً على وجهة نظر العميل لأن المستفيد 4 الأول 
والآخير هو خير حكم على الخدمة الجوهر والخدمات الإضافية التي يرى ضرورة توفرها للحكم 
على الخدمة والمنظمة الخدمية . فبعض عملاء المستشفى يرون ضرورة توفر أماكن وقوف لسياراتهم 
إلا أظلقوا كاه سلبية على خدمة | لتقيف جو احا لسسشفى بصشة صضاعة. . 

تدريب رقم 20 ) 

ناش العبارة التالية : 

خطوط الطيران مثل طيران الإمارات تتبنى إستراتيجية الحصول على ميزة تنافسية . 
طيران الإمارات تتبنى إستراتيجية الحصول على ميزة تنافسية من خلال عرضها لخدمات تكميلية 
أكثر من الشركات الأخرى, فهىي على سبيل المثال تعرض درجات مختلفة من الخدمات مثل الدرجة 
الأولى ودرجة رجال الآعمال والدرجة السياخية وتقدم خدمات الترفيه والاتصالات على متن طائراتها 
وغيرذلكت. 
8.التعييثات 
1) ضع علامة )١‏ أو علامة (*) آمام العبازات الخمسن التالية”: 

الخدمة يق هن العم الى يشارك 3 إنتاجها النتيم. 

.« إنالخدمات المساعدة تعتبر قاعدة لتمييز المنظمات الناجحة من المنظمات غير الناجحة. 

هل تختلف الخدمات المساعدة التي تقدمها المنظمة حالياً عن الخدمات المساعدة التي يقدمها 


هذا سؤال يهدف إلى معرفة وضع المنافسين 2# السوق . 

ومن التصنيفات الشائعة للخدمات المساعدة ذلك التصنيف الذى قدمه 
(01/6|001)1996 ا حيث قسم الخدمات المساعدة ب ست مجموعات. 

٠‏ عملية ابتكار وتطوير الخدمات ليست لازمة وضرورية ‏ ظل ظروف المنافسة العالمية. 


٠‏ بعد تجميعالأفكار يتم غربلتها لمعرفة الآفكار غير الواعدة واستبعاد الآفكار غير الواعدة 
بناء على أسس علمية. 
2) شركة الخطوط الجوية اليمنية تعاني من قلة الخدمات المساعدة الإضافية (التكميلية) مما أدى 
إلى دخول منافسين جدد.. نافش ذلك 2 ضوء ما تعلمته 2 الوحدة السابقة؟ 


11.هوامش الوحدذ : 


0 الضمورء هاني حامد. مرجع سبق ذكره. ص. 17/1 


2 المرجع السابق» ص. 1/3 


الوحدة السادسن 


1.. أهداف الوحدة 


3.1. أقسام الوحدة 


1. القراءات المساعدة 


3. إدارة توقعا 


اها 


[. المقدمك. 


٠.1‏ . التمهيد: 
عزيزي الدارسء: لقد شهدت العقود الأخيرة تطوراً هاما مجال الخدمات التى أصبحت 
تشيكل أهمية كييرة ف اقتصباديات: الدول» هما يكلق متاكسة شديدة دين مقدعيها .ويك هذه 
الظروف؛: أصبح هناك وعي لدى الباحثين و المهتمين بالآنشطة الخدمية بأهمية الجودة 4 تقديم 
الخدمات و أثرها على رضا العميل من أجل خلق ميزة تنافسية و زيادة الريحية للمؤسسات 

الخدهد:. 


1 . أهداف الوحدة: 


نتوقع منك عزيزي القارئ - بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادراً على أن : 
- تعطي مفهوم جودة الخدمة 
- تبين أسباب انخفاض جودة الخدمات 
- تطور الخدمة 
- تقيم جودة الخدمة من وجهة نظر العملاء . 


عزيزي القارئ» نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسية, 
أعدت لكي تتحقق الأهداف الرئيسية لبذه الوحدة» حيث أرتبط القسم الأول منها (مفهوم 
جودة الخدمة ) ارتباطأاً وثيقا بالبدف الأول» وارتبط القسم الثاني (أسباب انخفاض جودة 
الخدمة ) ارتباطأً وثيقاً بالبدف الثاني: وارتبط القسم الثالث منها (تطوير الخدمة ) 
بالبدف الثالث ارتباطاً وثيقاء وارتبط القسم الرابع (تقييم جودة الخدمة من وجهة نظر 
العملاء ) بالبدف الرابع ارتباطا وثيقا . 


1.. القراءات المساعدة: 


عزيزي القارئ » إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات 

لمشي ع فك د ريال )اند لشن فاك كا داقتنا قل الانتكان شرا 

لاتصالبا المباشر بموضوع هذه الوحدة . 

- الضمورء هاني حامد»ء تسويق الخدماتء؛ الطبعة الثانية» عمان - الأردن» دار 
وائل للنشر والتوزيع.2004م» ص. 374-359. 

- العلاق » بشير عباس و حميد عبد النبي الطائي» تسويق الخدمات مدخل 
استراتيجي وظيفي تطبيقي» عمان - الأردن» دار زهران للنشر والتوزيع 
1959م ص. 273-253. 


1.. الوسائط التعليمية المساندة: ١‏ 
عزيزي الدارس : لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 

- قراءة المادة العلمية ب هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها . 

- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 

- الإطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص بالموضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


٠ه‏ دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


ء تصفح شبك الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


2 معهوم جود الخدمة وتطبيقها 
تتعدد التعريفات بالنسبة لجودة الخدمة وذلك لاختالاقف حاجات وتوقعات العملاء عند البحث 
عن جودة الخدمة المطلوبة» وكذلك الاختلاف # الحكم على جودة الخدمة؛: فجودة الخدمة 
بالنسبة لكبار السن تختلف عنها بالنسبة للشباب وتختلف بالنسبة لرجال الأعمال عنها بالنسبة 
العا ارين وده كر مضا اريت ل 5 
التعريف الأول : تلك الجودة التي تشتمل على البعد الإجرائي والبعد الشخصي كأبعاد مهمة 
لك تقديم الخدمة ذات الجودة العالية» حيث يتكون الجانب الإجرائي من النظم والإجراءات 
المحددة لتقديم الخدمة أما الجانب الشخصي للخدمة فهو كيف يتفاعل العاملون( بموافقهم 
وسلوكاتهم وممارساتهم اللفظية مع العملاء). 
التعريف الثاني : هي جودة الخدماتالمقدمة سواء كانت المتوقعة أو المدركة أي التي يتوقعها 
العملاء أو يدركونها 2# الواقع الفعلي: وهي المحدد الرئيسي لرضا العميل أو عدم رضاه حيث 
يعتبر .يك الوقت نفسه من الآولويات الرئيسية التي تريد تعزيز مستوى الجودة 4 خدماتها . 
التعريف الثالث تعرف الجودة على أنها ذلك الفرق الذي يفصل العميل عن الخدمة» والجودة 
التي يحس بها بعد إستعماله للخدمة؛ أو بعد تقديمها له)" . 
التعريف الرابع :يمكن تعريف جودة الخدمة من خلال الأبعاد الثلاثة الخاصة بالخدمات 
1[-البعد التقني والذي يتمثل 4 تطبيق العلم والتكنولوجيا لمشكلة معينة. 
2-البعد الوظيفي أي الكيفية التي تتم فيها عملية نقل الجودة الفنية إلى العميل وتمثل ذلك 
التفاعل النفسي والإجتماعَئٍ بين مقدم الخدمة والعميل الذي يستخدم الخدمة. 
3-الإمكانيات المادية وهي المكان الذي تؤدي فيه الخدمة. 
من خلال التعاريف السابقة نستنتج أن جودة الخدمة تتعلق بذلك التفاعل بين العميل ومقدم الخدمة 
حيث يرى العميل جودة الخدمة من خلال مقارنته بين ما يتوقعه والآداء الفعلى للخدمة. 


2 1. أهمية جودة الخدمة 


لجودة الخدمة أهمية حييرة بالنسية للمؤسسات التي تهدف إلى تحقيق النجاح والاستقرار: 
العماق تكن عق .مهال الخدماث. فان: .العملا بوالموظنين بتعاملون هعا من أحل خلق. الخدمة 


تقديمها على أعلى مستوىء» فعلى المؤسسات الاهتمام بالموظفين والعملاء معا.لذلك تكمن أهمية 
الجودة 4 تقديم الخدمة فيما يلي : 

[- نمو مجال الخدمة :لقد ازداد عدد المؤسسات التي تقوم بتقديم الخدمات فمثلا نصف 
المؤسسات لأمريكية يتعلق نشاطها بتقديم الخدمات إلى جانب ذلك فالمؤسسات الخدماتية مازالت 
نمو متزايد ومستمر. 

2- ازدياد المنافسة : إن تزايد عدد المؤسسات الخدمية سوف يؤدي إلى وجود منافسة شديدة بينها 
لذلك فإن الاعتماد على جودة الخدمة سوف يعطي لبذه المؤسسات مزايا تنافسية عديدة. 

3- فهم العملاء : إن العملاء يريدون معاملة جيدة ويكرهون التعامل مع المؤسسات التي تركز 
على الخدمة؛ فلا يكفي تقديم خدمة ذات جودة وسعر معقول دون توفير المعاملة الجيدة والفهم 
الأكبر للعملاء. 


يعتبر المدلول الاقتصادي لجودة الخدمة أحد العوامل التي زادت من أهمية الخدمة » وضح ذلك؟ 


2 2. خطوات تحقيق الجودة 4 تقديم الخدمة 


لتحقيق الجودة # تقديم الخدمات يجب إتباع الخطوات التالية: 
2 2. 1. جدب الانتباه وإثازّة الاهتمام بالعملاء: 

إن جدب انتباه العملاء وإظهار الاهتمام بهم من خلال المواقف الإيجابية التي يبديها مقدم 
الخدمة» فالاستعداد النفسي والذهني لملاقاة العملاء وحسن المظهرء والابتسامة الجذابة والسلوك 
الإيجابي الفعال والثقة بالنفس. إلخ تعتبر كلها بمثابة مثير يؤدي إلى إيقاظ الرغبة لدى العملاء من 
أجل الحصول على الخدمة التي يريدها إلى جانب ذلك فإنها تعزز الولاء الدائم للعملاء من أجل 
الحصول على الخدمة وتكرار الحصول عليها باستمرار» ويمكن تحقيق ذلك من خلال المواقف 
الإيجابية التالية: 
أ -الاستعداد النفسي والذهني لمقابلة العملاء والإهتمام بهم والرغبة 4 تقديم الخدمة لبم. 

ب -حسن المظهر. 

ج - الابتسامة والرقة والدفء 4 التعامل مع العملاء وإظهار روح الود والمحبة 4 مساعدتهم 


د -الروح الإيجابية نحو العملاء بغض النظر عن الجنسء والعمر والمظهر. 
.> الدقة الكافة ف إفطاء:الواهفات هن الخدمة دون اللحوع إن المبالنة أى التهويل. 
و -إشعار العملاء بالسعادة 4 تقديم الخدمة وأن المؤسسة التي يعمل بها تمثل أفضل المؤسسات 
تأكيدا للجودة والاهتمام بتقديمها. 
ز-عدم التصنيع يك المقابلة والحديث والتخلص من الصور السلبية 4 التعامل. 
ج -التركيز على أن المؤسسة تبداً بالعميل وتنتهي به 2 توفير الخدمة. 
2 2. >. خلق الرغبة لدى العملاء وتحديد حاجاتهم: 
إن خلق الرغبة وتحديد إحتياجات العملاء تعتمد على المهارات البيعية والتسويقية لمقدم الخدمة ومن 
المتطلبات الأساسية لذلك مايلي. 
أ -العرض السليم لمزايا الخدمة المقدمة.بالتركيز على خصائصها ووفرتها. 
ب -التركيز على نواحي القصور 2# الخدمات التي يعتمد عليها العميل مع الإلتزام بالملوضوعية 2 
إفناع العميل بالتعامل 4 خدمة أخرى لتفادي القصور. 
ج -إعتماد كافة المعدات البيعية كوسيلة للتأثيرٌ على حاسة السّمع واللمس والنظر والشم والتدوق 
إلخ فالرؤية أو اللمس تغني عن الاستماع. 
د -ترك الفرصة للعميل لكي يستفسر عن كافة. الآمور التي يجب أن يستوضحها وأن يكون 
مقدم الخدمة مستهدا للرد على تلك الاستفسارات بموضوعية ودقة مما يجعل العميل مستعدا 
لاستكمال إجراءات اقتتاء الكل !| 
ه -التركيز على الجوانب:الإنسانية 4 التعامل كالترحيب والابتسامة والشعور بآهمية توفير 
الحاجات الحالية والمستقيل للاقلاء. 
2. 2. 3. إقناع العميل ومعالجة الاعتراضات لديه: 

إن عملية إقناع العميل بإقتناء تلك الخدمة ليست بالآمر السهل وإنما تتطلب من مقدم الخدمة 
العديد من الجهود السلوكية القادرة على خلق القناعة لدى العملاء عند تقديم الخدمات وكذلك 
معالجة الإعتراضات التي يبدلبا العميل عند الشراء أو يضع العراقيل أمام إتمام ذلك رغم إقتناعه 
بجودة الخدمة والسعر المعقول 4 بعض الأحيان» فيرى البعض أن عملية البيع لن تتم دون وجود 
إعتراض من قبل العميل لذلك فطريقة الرد على الإعتراض تختلف من موقف لآخر لذلك فهناك 
مجموعة من القواعد التي يمكن الإعتماد عليها ب الرد على إعتراضات العملاء ويمكن توضيحها 


أ َأ يلتزم معدم الخدمة بالقاعدة الذهنية 2 كن التعامل مع العملاء وهى( أن العميل دائما على 
حق ) بحيث يجب أن يكون مقدم الخدمة دبلوماسيا ب الرد على العميل ولا يعمل على تأكيد 
خطأً وجهة نظر العميل مباشرة ولكن يجب أن يعتمد على مجموعة من المبادئ ب هذا المجال وهي 


-الإقلال من الإعتماد على النفي المباشر مع الإعتماد عليه 4 الحالات التي لا يكون منها مفر من 
اللجوء إليه. 

-طريقة التعويض : وتقوم على تعويض إعتراض العميل على الخدمة من ناحية السعر مثلا بإظهار 
جودتها. 

-طريقة العكس وتقوم هذه الطريقة على قلب الاعتراض إلى ميزة. 

-طريقة الاستجواب» وتقوم هذه الطريقة علنى. أن يلجِناً مقدم الخدمة إلى توجيه بعض الآسئلة على 
العميل بحيث يكون 2 الإجابة عليها:تقييد لاعتراضه. 

ب -يجب أن يكون مقدم الخدمة أن يكون مستمعا جيدا للغميك وأن يظهر الإهتمام واليقظة مع 
تدوين الآراء والملاحظات التي يبديها العميل حتى. يتم إرضاء كبرياءه. 
ج -يجب على مقدم الخدمة أن لا يآخذد إعتراضات العميل قضية مسلم بهاء فقد يكون العميل 
راغبا ك إقتناء خدمة معينة لكنه يثير الإعتراض فقط من أجل إنهاء المقابلة لذلك فيجب أن 
يكون مقدم الخدمة يقظا لذلك وإذا ما تأكد من إستحالة التعامل معه يجب إنهاء المقابلة بشكل 
د -يجب على مقدم الخدمة أن لا يجعل العميل يشعر بإنهزامه 2# المناقشة وأنه قد إنتصر عليه لآن 
هذا الشعور قد يؤدي إلى فشل عملية البيع بعدما أن كادت تنتهي بنجاح. 

2. 2. 4. التأحكد من إستمرارية العملاء بالتعامل مع المؤسسة: 

إن عملية التأكد من إستمرارية التعامل مع المؤسسة وخلق الولاء لدى العملاء يآأتي من خلال بعض 
الخدمات البيعية والتسويقية التي تشكل ضمانا لولاء العملاء للمنظمة ومنها: 

أ -الإهتمام بشكاوي العملاء وملاحظاتهم» بحيث يجب على مقدمي الخدمات أن يكونوا على 
درجة عالية من الصبر # إستيعاب شكاوي العملاء وإتخاد الإجراءات التى يمكنها معالجة ذلك 
من خلال. 

-الاعتذار لبم وإشعارهم بأهمية الشكوى المقدمة لبم. 

-تعويضهم عن الخسارة الناجمة عن ذلك. 


-إستبدال السلع المستخدمة 4# الخدمات. 

-تقديم الشكر للعملاء وتعظيم دورهم © دعم المؤسسة وتوفير الخدمات الجيدة بصورة دائمة 

ب -توفير خدمات بعد البيع بعد إتمام عملية البيع والتعاقد فعلى مقدمي الخدمات أن يتابعوا 
باستمرار تقديم قطع الغيار فتقديم هذه الخدمات بحكفاءة عالية يساعد على استمرار العملاء 2 
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2 3. أسباب انخفاض جودة الخْدّمّات 


عزيزي القارئ» هناك العديد من العوامل التي فد يؤدي عدم الاهتمام والتركيز عليها إلى 
انخفاض جودة الخدمات بشكل ملحوظ ولعل من أهم تلك العوامل: 
2 3. 1. الاعتمادية: 
وهي القرة على تقديم خدمة تكون حسب .ما وعدت :به المؤسسة» أي أن تكون بشكل يمكن 
الاعتماد عليهاء ويكون بدرجة عالية من الصحة والدقة» فالعميل يتوقع أن تقدم له خدمة دقيقة 
من حيث الالتزام بالوقت والآداء كما تم وعده من قبل بالإضافة إلى اعتماده على مقدم الخدمة 2 
أداءها كأن يعتمد صاحب السيارة على الميكانيكي 4# إصلاح وصيانة السيارة 4 الوقت المحدد 
وإصلاحها بشكل يمكن الإعتماد عليه. 

تذكر عزيزي القارئ» أن هناك مؤسسات محلية لا يمكن الاعتماد عليها لذلك فقد ساءت 


سمعتها محليا ودوليا : 


أذ أسماء. ثلاث شركات .سق وأن. تعاملت معها واكتشفت ‏ أنها شرحات 
د 2 مساق و 3 ده 


2 3. 2. مدى إمكانية وتوفر الحصول على الخدمة: 

وتتعلق بمدى قدرة ومحاولة المؤسسة تقديم الخدمة © الوفت الذي يريده العميل وكذلك 
توفرها ب المكان الذي يرغبه» بالإضافة إلى حصوله على الخدمة متى طلبها كذلك وفت انتظار 
العميل للحصول على الخدمة وسهولة الوصول إلى مكان تقديم الخدمة. 
2 3. 3. الأمان: 

وهي يعبر درجة الشعور بالآمان 4 الخدمة المقدمة ومن يقدمهاء أي يتعلق بمدى المخاطر 
المدركة لنتائج تلقى الخدمة من المؤسسة:؛ أو مقدمها أو كلاهماء مثل درجة الآمان المترتبة عن 
استئجار شقة أو غرفة 2 فندق. 
2 3. 4. المصدافية: 

وتتمثل لإ درجة الثقة التى يضعها.العميل'بمقدام الخدمة أي أنه لابد من توفر مصداقية لدى 
مقدم الخدمة والتزامه بالوعود التي يقدمها مثل ثقة المريض 2# الجراح بآنه لن يلحق به أضرار عند 
حرا الفا 
2 3. 5. درجة تفهم مقدم الحدَّمَةالحاجات العميئل ) العاطفة: 

ويشير هذا المؤشر إلى مدى قدرة مقدم الخدمة على فهم حاجات العميل وتحديدها وتزيده 
بالرعاية والعناية» بمعنى آخر كم من الوقت والجهد الذي يحتاجه مقدم الخدمة للتعرف على 
حاجات العميل ويفهم مشاعره وتعاطفه معه. 
2 3. 6. الاستحاية: 

وتتعلق بقدرة مقدم الخدمة على الاستهعداد لتقديم الخدمة للعميل.بشكل دائم وقدرته على 
تقديم الخدمة # الوفت..الذي. يحتاج إليها العميل» إلى جانب شعور..مقدم الخدمة بالحماس 
والسعادة عند تقديم الخدمة للعميل ومدى جاهز يته لذلك» مثل عامل المطعم الذي يكون جاهزا 
ومستعد وراغب 2# خدمة العملاء. 
2 3. /. الكفاءة والجدارة: 

وتتعلق بكفاءة وجدارة مقدمي الخدمة من حيث مهارتهم وقدرتهم على التحليل والاستنتاج 
والمعرفة التي تمكنهم من أداء مهمتهم بشكل جيد » فالعميل عادة ما يلجا إلى الشهادات العلمية 
ومصادرهاء والخبرات العلمية للتعامل مع مقدمي الخدمة لآنه يفضل تلقي الخدمة من أشخاص 
ذوي مستويات تعليمية عالية ومصادر معتمدة رسمياء مثل التعامل مع مكتب محاماة يحتوي على 


محامين دوي حفاءة وحبرة. 


2 ل 8 اللموسية 

ويشير إلى التسهيلات المادية المتاحة لدى المؤسسة الخدمية مثل المعدات ومظهر مقدمي الخدمة 
وأدوات ووسائل الإتصال معهم» ففي الكثير من الآحيان يلجأ العميل إلى الحكم على جودة 
الخدمة من خلال الخصائص الشكلية المرافقة للخدمة حالتسهيلات المادية2» التكنولوجيا 
المستخدمة يذ تقديم الخدمة » المظهر الداخلي وتصميم المحل أو المؤوسسة وديكوره لخلق جو مريح 
للعميل. 
2 3. 9. الاتصالات: 

وتتعلق بمدى قدرة مقدم الخدمة على شرح خصائص الخدمة للعميل» والدور الذي يجب أن 
يلعبه العميل للحصول على الخدمة المطلوبة» فيجب إعلام العميل بما يجب عليه القيام به» وشرح 
الأضرار التي يمكن أن تلحقه إذا لم يإدز اباك سويبير و المشاكل التى يمكن أن تحدث أثناء 
تقديم الخدمة. 

وكيفية تجنبها لذلك فلابد من أن تكون عملية الإتصال بالعميل واضحة بالإعتماد على طرق 
ملائمة لذلك حسب مستوى وثقافة العميل والتأكد من وصول الرسالة بشكل مفهوم وواضح: 
كان يطلب من المريض إتباع مجموعة من الإجراءات والتعليمات قبل إجراء العملية الجراحية. 
ويرى الباحثون أن من خلال البحوث والدراسات التى أجريت 2# مجال الخدمات أن الإعتمادية ( 
الثقة) تلعب الدور الأساسي والأول 4 الحكم.على جودة الخدمة من قبل العملاء ثم تليها الجوانب 
الملفوسة قم الاستحانة” 

ونحن نرى أن عدم توفر هذه المؤشرات أو توفرها بشكل معيب.قد يكون من أهم أسباب 
انخفاض جودة الخدمة بالإضافة إلى أسباب أخرى قد تكون أمنية أو. اقتصادية أو اجتماعية أو 
ثقافية أو تكنولوجية أو دينية أو غير ذلك من الآسباب . فعلى سبيل المثال انعدام الآأمن قد أدى إلى 
دخو نري ينوه لسرن للحيو , 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


ل الا ا 


٠‏ المنظمات الكاذبة - وهى كثيرة - تعطى مؤشر على انخفاض مستوى جودة 


يا 
الحفاءة والخبرة هى أقل أهمية من الشهادات العلمية . 


2 4. تطوير الخدمة 

إن التجا ءيق تفيويق الخدمات لآ يعتمت فقط على الأداء الحيد .ف تودير البخدمات القائية ورنها 
يعتمد يشكل متزايد على تكوين خدمات جديدة فمنظمات الخدمات الآن مجبرة على تطوير 
خدمات جديدة ومحسنة لتلبية احتياجات عملائها قبل تحرك المنافسين نحوهاء وتتمثل المخاطرة 
العالية لعملية تطوير الخدمة ب ارتفاع التكاليف بشكل كبير وارتفاع معدل الفشل التي تصل إلى 
0 تقريبا 4 تقديم خدمات جديدة ولكن مع ذلك فإن معظم المنظمات الخدمية لا يمكنهم 
التوقف عن عملية تطوير خدمات جديدة لآن ذلك قد يعرض منشاتهم لمخاطر كثيرة بسبب المنافسة 
الحادة وتغير رغبات وحاجات المستهلكين بشكل مستمر وتقدم التكنولوجيا وغيرها . 


2 5. تقييم جودة الخدمة من وجهة نظر العملاء 


تزداد الحاجة يوما" بعد يوم للتخنامات التي تقدمها المؤسشئات الخدمية » وغير الخدمية » فقد 
نذهب 58 لأحد المصارف أو آلادارات الخدمية». للحصول على خدمة معينة ونخرج بانطباع رائع عن 
تلك الخدمات التي يقدمها المصُرّقك» أو تلك الآذارة: وقد يحدل العكس تماماً .إن هذا الانطباع 
الذي نخرج به يعكس مدى ما توليه الادارة لمعاييز الجودة . وك هذا السياق سنتحدث عن النظريات 
العلمية التي استخدمت تقياس||لاإلة الخدميت الأشرقية» علما|| ]| أهذه النظريات قابلة للتطبيق ‏ 
كل المجالات الخدمية» والصا| ال ملأواؤدائتي يتعايد امك ال !!!|| بشكل مباشرءأو غير مباشر, 
وسنشير إلى المعايير العلمية المستتخدمة 3 تَطبيق]لتعاييراتجودة؛ سعيا إلى تفذية فكر المستهلك أو 
العميل والتي بلا شك ستنعوكس على ثقافته و سلوكه كمستهلك أو.منتج للخدمة . مما يضطر 
هذه الجهات إلى مواصلة سعيها نحو تطوير خدماتها وفق رغبات وإحتياجات بل وتوقعات العميل؛ 
بقي أن نقول أن الجودة ليست ا عقليا فحسب بل عاطفي أيضاًء والاستعانة بها لتحسين الأآداء 
يعني: #عملاء أكثر رضى * موظفون أكثر رضى * مبيعات وأرباح وحصة أكبر 2# السوق * 
استعرازية على المدى البعيك. : 
وإليكم 4 البداية المعايير العالمية لقياس الجودة فهي كما يلي : 
1[-القيادة 2- التخطيط الاستراتيجي 3- الزبائن والسوق4 - المعلومات والتحليل9- تنمية الموارد 
البشرية وإدارتها 6- ظمان جودة المنتجات والخدمات / -نتائج المنظمة 
ونظرا لان القياد: هى الخرك الاسانين لجميع العتاضن الاخرى» فانتى ساهاولرا بشن من الايجان ... 


إن القيادة هي المعيار الآهم لك جميع النظريات التى تستهدف تطبيق الجودة ونحن بذلك نستند إلى 
حقيقة هامة» ومفادها أن الجودة تبدأ بالقيادة .لذا توجب علينا أن نشير هنا إلى بعض الصفات التي 

00000 القادة. 

القيادة القوية إحدى مزايا المنشآت الناجحة »التي يتمتع قادتها بأفكار عظيمة ورؤى واضحة 
لقيادة منشآتهم لتتبواً بكر 2000 من خلال التوجيه وتطوير نظام فيادة فعال والمحافظة عليه مع 
عدم إغفال الجانب الإنساني للجودة حيث أن بلوغ الجودة لا يتم إلا بالمزج بين احترام العمل ومراعاة 
مشاعر المستخدمين؛ إن القادة الجيدين هم الذين يملكون الإحساس بالمرح ويملكون روح الدعابة: 
ويعرفون متى وكيف يستخدمونها كما أن مرءوسيك يعتبرونك قدوة لبم ولسلوكك وأخلاقك تأثير 
يفوق تأثير الإرشادات التي تقدمها أو النظام الذي تفرضه عليهم» 2 ضوء ذلك يمكن القول بأن 
تحقيق النجاح والرضا يعتمد أساسا على:تطويق"السلؤك ليصيح قائما" على المبادئ والأخلاق 
وعودا على ذي بدأء نقول إن الخديث عن الجودة وكيفية تظبيقها أصبح مطلبا لجميع الجهات 
سواء الخدمية أو الصناعية... الخ »وهنا قد يتساءل بعض القراء هل الجودة مطلب يفرضه السلوك 
المتغير للعميل 5 تأتي الإجابة 2 لأللة أجريت نك الولايات المتحد ال #تقول: 
لقد بات المستهلكون أكثر اهتماما بالجودة . إذ تبين أن نسبة من يبحثون عن الجودة قد ارتفعت من 
40-0 2# عاه9/ 19 م إلى 90-80 2 سنة 1988م ولهذا بات على رجال الأعمال أن يحسبوا لبا 
حسابا وأن يدخلوها 2# مقاييسهم. 

ينظر الباحثون © جودة الخدمات المصرفية من وجهة نظر داخلية وآخري خارجية» تقوم وجهة 
النظر الداخلية على أساسن الالتزام بالمواصفات التي تكون الخدمة المصرفية صممت على أساسهاء 
أما وجهة النظر الخارجية فتركز على جودة الخدمة المصرفية المدركة:من قبل العميل . وتعبر وجهة 
النظر الداخلية عن موقف الإدارة» فيما تعبر وجهة النظر الخارجية عن موقف العملاء واتجاهاتهم 
إزاء ما يقدم لبم من خدمات. 

وبتطبيق مفهوم التسويق المصرٍك الحديث؛» نميل إلى تبني وجهة النظر الثانية التي ترى أن مفهوم 
جودة الخدمة المصرفية يكمن 3 إدراك العملاء» ومن هنا نجد التباين بين ما يراه العملاء على أنه 
مصدر رضاهم وبين ما تراه إدارة المصرف على أنه مصدر ذلك الرضا. 
إن الخدمات - تقليدية كانت أم نمطيه - لا تختلف من بلد إلى آخر من حيث الطبيعة الإجرائية 
(حت مواقع الانترنت تدخل ضمن هذا المفهوم ) وقد تلغي النمطية إمكانيات التميز 4 الخدمة الذي 
يعتبر من متطلبات التنافس؛: من هذا المنطلق برز مفهوم جودة الخدمة كمجال من مجالات التمييز 


0 


النسبي. وظهرت 3# هذا السياق مفاهيم مثل خدمة العملاء»ء سرعة إنجاز الخدمة» الخصوصية, 
السرية و الأسلوب الذي تؤدى به الخدمة...الخ كمجالات للتمييز ب تقديم الخدمات 

.وبصفة عامة» هناك خمسة مستويات لجودة الخدمة» وهي 

(1)الجودة المتوقعة من قبل العملاء وتتمثل 3# الجودة التي يرى العملاء وجوب وجودها 

(2) الجودة التي ترى إدارة المؤسسة الخدمية أنها مناسبة. 

(3)الجودة القياسية المحددة بالمواصفات النوعية للخدمة . 

(4)الجودة الفعلية التي تؤدى بها الخدمة. 

(5)الجودة المروجة للعملاء. 

وبتبني مفهوم التسويق الحديث الذي يقول إن المؤسسة الخدمية هي التي تكون موجهة 

بالعملاء» فأننا ندعم مفهوم جودة الخدمة كما يدركها العملاء وذلك للأسباب التالية : 

(1)قد لا يكون للمؤسسة الخدمية معرقة بالمعاييرالبامة المحددة لاختيار العملاء أو نوايا الشراء 
لديهم أو حتى الأهمية النسبية التي يولونها لكل معيار من هذه المعايير» فنتائج الدراسات تشير إلى 
أن المؤسسات المالية تولى موضوع الخصوصية والسرية الكيانا قليلاً ٠‏ 4# الوقت الذي يوليهما العملاء 
لخدام كت 

(2)ريما تخطيء المؤسسة الخدمية ثب تقديرها للكيفية التي يدرك بها العملاء أداء خدمات تتنافس 
فيها الؤسسة مع مؤسس | 

(3)قد لا تعترف المؤسسة اللللاضية تحقيفة 3 حاحاث العللالا!!| قد تتطور استجاية للتطور 2 
الخدمات المقدمة ليم. 
تقودنا هذه المناقشة إلى بعض الاستنتاجات التالية : 

1 -صعوبة تقييم جودة الخدمة. 
2-إن مفهوم جودة الخدمة ذو أبعاد متعددة وبالتالي فهو مفهوم مركب ويخضع للتفاوت الادراكي. 
3-إن تقييم العملاء لجودة الخدمة لا يتم فقط على أساس معايير ترتبط بمضمون الخدمة نفسها بل 
يمتد إلى الأسلوب الذي تؤدى به الخدمة . 
من هنا برزت بعض النظريات العلمية لقياس جودة الخدمات المصرفية والتي تعتمد مدخلين رئيسين 
هما: 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 
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.إن مفهوم جودة الخدمة ذو أبعاد متعددة وبالتالي فهو مفهوم مركب لا يخضع للتفاوت 
الادراكحى 
2 د تمدرف امرش الحديرة يحشيفة ان حاجات الفمااء قد شطور انتجاب.: للتطور .ىك 


الخدمات المقدمة لبهم. : 


1 - المدخل الإتجاهي: 

يرتكز هذا المدخل على أساسسن أن جودة الخدمة تمثل مفهوماً إتجاهيا"يتصل بالرضا ولكنه 
ليس مرادفا له2 كما أنه يرتبظ بادراك العميل للأداء الفعلئ:للخدمة المقدمة» فبالرغم من أن 
الباحثين يعترفون ضمنيا بأهميّة إدراك العملاء لجودة الخدمة» إلا أنهم يرون أن لكل من جودة 
الخدمة ورضا العميل مفهوما 8 ل ع > الككر فيز التفح الش| اذا الاختلاف يتمثل ف أن جودة 
الخدمة كما يقيمها ويدركها العملاء هي شكل من أشكال الإتجاه الذي يعتمد علي عملية تقييم 
تراكمية بعيدة المدى: أما الرضا فآنه يمثل حالة نفسية عابرة وسريعة الزوال . ويرى باحثون آخرون 
أن العملاء يشكلون اتجاهاتهام) |إزاء اللمدستسطلى أساسو يالخبران/ !| السابقة: ولبذا فأن هذا الاتجاه 
يتكيف طبقا لمستوى الرضا الذي حققه من خلال تعامله مع المؤسسة الخدمية .وقد أكدت نتائج 
عدد من الدراسات كفاءة استخدام الأداء الفعلي للخدمة المدركة من قبل العملاء كمقياس لجودة 
الخدمة. 


2- مدخل نظرية الفجوة: 

يقوم هذا المدخل على أساس أن الفرق بين توقعات العملاء بشأن الخدمة وبين إدراكا تهم 
الفعلية لها يحدد مستوى جودة الخدمة؛ وعليه فآن مستوى جودة الخدمة يتحدد بالفرق بين الخدمة 
المتوقعة والخدمة المدركة ( الآداء الفعلى ) بمعنى آخر أن جودة الخدمة تعني مسايرة توقعات العملاء 
والارتفاء اليها شك ستير ..ونن رضحت احدى الدواساف الشاملة أن. جودة الشدعة الورت: 
تتحرك على مدى يتراوح ببن الجودة المثلى إلى الجودة المقبولة. ويناء عليه فأن جودة الخدمة تقاس على 
النحو التالي: 


ه إذا كانت الجودة المتوقعة أكبر من الخدمة المدرحة ( الأآداء الفعلى )فآن جودة الخدمة 
تكون أفل من مرضية. 

ه إذا حانت الجودة المتوقعة مساوية لجودة الخدمة المدركة فأنها تكون مرضية. 

ه إذا كانت الجودة المتوقعة أقل من الجودة المدركة: فأن جودة الخدمة تكون أكثر من 
مرضية وتتجه نحو الجودة المثالية على المدى المحدد. 


والشكل التالي» عزيزي القارئ» يمثل نموذج مفاهيمي لجودة الخدمة حسب نظرية الفجوات: 
شكل رقم (1) نموذج مفاهيمي لجودة الخدمة 
المستفيد 


الحاحات الشخصية اتضالات الكلمة المنطوقة 


الخدمة المتوقعة 


الاتصالات الخارجية 
الموجهة للمستفيدين من 
الخدمة 


جودة الخدمة 


إدراكات الإدارة 
لتوقعات المستفيد 


يكناما فأننى أهيب بالعاملين 2# هذا المجال أو غيره من المجالات الخدمية التجارية وغير 
التجارية ون يقوموا بتفعيل دور العميل من خلال الاستقصاء عن رأيه ك4 نوعية الخدمات المقدمة 


وافتراحاتة يشان قطويرها وصولا اك امستوى الذى يلبى حاجات ورفيات. العملا .والوسسة اخالية 
عار الا 


3 إداره توقعات العملاء 


لقد تناولنا 4 ما سبق بآن تقييم جودة الخدمة من طرف العملاء يتم من خلال توقعاتهم» أي 
المقارنة ببن ما يتوقعونه وما يدركونه فعلا لذلك لابد على المؤسسة أن تأخذ توقعات العملاء 2 
تصميم الخدمة لمقدمة . وأن يكون أداءها وفقا لمستوى توقعاتهم أو أكثر من ذلك لذلك سنتطرق 
© هذا المبحث إلى مراحل إتخاذ قرار الشراء لدى العميل كذلك أنواع العملاء وكيفية التعامل 
عدب يا شاف إلى التد رف هن عنس الترشيات ر العرادل الزذر افيا ركيفية زد را مده الترقيات 


3. 1. العوامل المؤثرة على توقعات العملا8 


يعتبر مستوى توقعات العملاء بأنه قابل للتغير والتعديل استجابة لعدد من العوامل التي تؤثر 2 
حدوث تغيرات 2 توفعات العملاء والمتمثلة فيما يلى: 
3 1 ":الساعات الشخصسية: 

وتشير هذه الحاجات إلى المطالب الشخصية للعميل والتى تتحدد وتتآثر بالسمات الشخصية 
والنفسية والاجتماعية للفرد وحكدلك موارده الشخصية. 
3. 2.1. البدائل المتاحة للخدمة! 

وتشير إلى إدراك ومعرفة العميل بوجود عدد من البدائل الأخرى للخدمة المتاحة له2» وذلك 
بالنسبة للخدمة التي يرغب الحصول عليها. 
13 3. الشيرة السايةة: 

وهي تعرض العميل من قبل لنفس الخدمة ودرجة معرقته بطبيعتها بعد التجربة. 
3. 1. 4. الأحاديث والأقاويل الشخصية: 

وهي تلك العبارات التي تقال عن المؤسسة وخدماتها من أي طرف آخر عير المؤسسة وهذه 
العبارات قد تأتي من أفراد مثل الأصدقاء أو الخبراء. 


3 1 5 الوسوة الصضبيحة يها من الاسنة يشان بخدماتها: 

ويشير هذا العامل إلى تلك الوعود الصريحة والمحددة التي تعلن عنها المؤسسة لعملاتها 2 
صورة جمل أو عبارات باستخدام العديد من أدوات الترويج والاتصال معهم مثل البيع الشخصي 
والإعلانات التجارية وغيرها 


3 2 إدارة توقفعات العميل 


تستطيع منظمة الخدمات إدارة توقعات عملاءها بشكل فعال من خلال التأكيد على العوامل 
العالمة: 

2 التأكيد من أن الوعود واقعية: وهذا يعني أن لا تعطي وعود خلابة لا تهكس ما تقدمه‎ ٠ 
الواقع لأن الوعود الخلابة سوف تؤذى:إلى خلق غدم الثقة بين العميل والمنظمة.‎ 

ه التأكيد على عامل الثقة نك تقديم الخدمة: إن الثقة ني الخدمة هي المعيار الأكثر أهمية 
للعميل عند تقديم الخدمة كما أن وجود درجة عالية من الثقة لدى العميل بخدمات المنظمة 
سيقلل من حاجته تعمل ابقالجة أخطاء ووشاكل الهر الها 

٠‏ الاتصال الدائم مع العملاء: وذلك لفهم توقعاتهم واهتماماتهم وكذلك قيام المنظمة بشرح 
طبيعة خدماتها لبم أو التعبير لبم عن امتنانها وشكرها العميق لبم على اختيارهم لبا قد 
يؤدي إلى التأثير إيجابياً ‏ منطقة: التحمل.ويالتالي فهي وسيلة ممكنة لإدارة توقعات 
العملاء. 

وحتى يمكن للمنظمة أن تقدم خدمات تفوق مستواها المستوى.الذى يتوقعه العملاء؛ عليها 
أن تقوم: 

٠‏ التمييز # تسليم الخدمة: يشعر العملاء عند عملية تسليم الخدمة بمستوى مهارة مقدمي 
الخدمة لبم» وهذا بالتالي يعطي منظمة الخدمة فرصة لتزيد من درجة ثقة العملاء بخدماتها 
وذلك بالطريقة التي تميزها عن غيرها من المنظمات المنافسة لبا ب السوق. وكون التوقعات 
الخاصة بالعملاء فيما يتعلق بعناصر الخدمة المرتبطة بعملية الخدمة ذاتها هي أقل من 
توقعاتهم بشأن نتائج الخدمة (الثقة)» وكذلك كون منطقة التحمل تكون كبيرة 4 حالة 
تقييم تلك العناصر مقارنة بمنطقة التحمل عند التعامل مع نتائجهاء وهذا يعطي للمنظمة 
فرصة أفضل لزيادة نطاق تحمل العملاء وكذلك أ إمكانية أن تتفوق ب خدماتها التي 
تؤديها بالفعل على مستوى التوقعات التي يحملها العميل تجاه هذه الخدمات. 


اسثامار عملية هلاج اخطاء الخدمة» إن كيام النظمة بمعالحة الأخطاء الصى.قد 'تحدت .: 
أدائها لخدماتها تمثل فرصة ذهبية للمنظمة لكي تستطيع أن تقدم للعملاء خدمة تفوق 
توقعاتهم» فالقيام بالتعامل الفوري مع العميل الغاضب وإظهار التعاطف مع موقفه ومشككلته 
والعمل على حلها بشكل جيد وسريع يستطيع أن يحول النقاط السلبية إلى نقاط إيجابية 
لعا الت 


المستهلك اليمني أفل اهتماما بموضوع الجودة وإنما يهمه الحصول على سعر منخفض . 


تحدث عن ذلك من وجهة نظرك ؟ 


حالة عملية - مفهوم جودة الخدمة الصحية 


يبين (خسروف» 2008, 30-29) بأن أول من استخدم هذا المفهوم 4 مجال الطب ممرضة 
بريطانية تدعى 2 فلورنس نايتفيل. والتي كانت تشرف على تقديم الرعاية الصحية بالمستشفيات 
العسكرية خلال حرب القرم وذلك بإدخال معايير أداء بسيطة الى عملها مما أدى الى انخفاض 
ملحوظ 4 عدد الوفيات 34 تلك المستشفيات . ويؤكد (نصيرات: 2008 , 384-383 ) على أن 
موضوع جودة الخدمة الصحية أصبح من المواضيع الآساسية 4 تسويق خدمات الرعاية الصحية, 
كما أن هذا الموضوع هو محل الاهتماء والتركيز من قبل إدارات المستشفيات» والمستفيدين من 
خدمات الرعاية الصحية» والآطباء2. والجهات الممولة لبذه الخدمات حيث تركز هذه الأطراف 
المتعددة على موضوع جودة الخدمة الصحية لتحقيق أهدافها ومصالحهاء إذ ان الخلل والآخطاء 2 
جودة الرعاية الصحية غير مقبول وتتعدى آثاره الضرر المادي الى الضرر الجسدي والنفسي ولا بد من 
التطلع الى ممارسة صحية خالية من العيوب .وبصدد مفهوم جودة الخدمات الصحية يبين ( 2||!5] 
13 30) بأن جودة الخدمة الصحية تعني مجموعة الإجراءات الموضوعة 
للتأحد من / والقدرة على ضمان تحقيق مستويات عالية من جودة الخدمة الصحية المقدمة الى 
المرتادين الى المنظمات الصحية . وأوضح (1994,64)0 ,21105110170 3170 /101161) بأن جودة 
الخدمة الصحية هي شكل من أشكال الطرائق التى تستخدمها المنظمة الصحية لتميز نفسها عن 
المنظمات الصحية الاخرى المشابهة لبا لك النشاط عن طريق تكوين صورة عن المنظمة الصحية 
تتحدد من خلالبا شخصية المنظمة على جميع المستويات . وأشار (7,33/ 173,199[أ/1031) الى أن 


جودة الخدمة الصحية هي تطبيق العلوم والتقنيات الطبية بأسلوب يحقق أقصى استفادة للصحة 
العامة بدون زيادة التعرض للمخاطر . وذكر (الديوه جي» وعبدالله»ء 2003؛ 14) تعريف منظمة 
الصحة العالمية لجودة الخدمات الصحية بأنها التماشي مع المعايير والاتجاه الصحيح بطريقة آمنة 
ومقبولة من قبل المجتمع وبتكلفة مقبولة بحيث تؤدي إلى إحداث تآثيرات على نسبة الحالات 
المرضية» نسبة الوفيات» والإعاقة وسوء التغذية . وقد أحد (سعد 2 2004: 116) على أن جودة 
الخدمة الصحية هي أسلوب لدراسة عمليات تقديم خدمات الرعاية الصحية وتحسينها باستمرار بما 
يلبي احتياجات المرضى وغيرهم» وأضاف بأنها انجاز أعمال من قبل أفراد عاملين ذوي مهارات عالية 
كرسو أنفسهم ومهاراتهم لتقديم خدمة ذات جودة عالية لمرضاهم .ويبين (العسالي: 22006 11) 
بآن جودة الخدمة الصحية تعني تقديم خدمات صحية أكثر أماناً وأسهل منالاً وأكثر إقناعا 
لمقدميها وأكثر أرضاءاً للمستفيدين منها بيت تتؤلدنك؛المجتمع نظرة إيجابية الى الرعاية الصحية 
المقدمة واكد «دونا بيديان) بأن خلولاة الخدمةالَصّحية ”فى اتظبيق العلوم والتقنيات الطبية لتحقيق 
أقصى استفادة للصحة العامة» دون زيادة التعرض للمخاطرء وعلى هذا الاساس فإن درجة الجودة 
تحدد بأفضل موازنة بين المخاطر والفوائد (خسروقف» 2008, 30) . 

وك ضوء ما تقدم يمكن القول بأن برامج جودة الخدمة الصحية يجب أن تتميز بتوفير أليه 
للتأكد من أن مستوى جودة الخدمة الصحية التي تقدم للمرضى يطابق ما سبق تحديده من معايير 
وأن تلك البرامج قد صممت لحماية المرضى وتحسين مستوى الرعاية التي توفرها المنظمة الصحية . 
وعليه فإن جودة الخدمة الصميا األتل مجموع رين السياشات ||| الجراءات المصممة التي تهدف إلى 
تقديم خدمات الرعاية الصحية للمستفيدين منها (المرضى وغيرهم) على نحو نظامي وموضوعي؛ 
يسهم 2 تقديم الفرص لتحسين رعاية المرضى وحل المشكلات العارضة بطرق علمية وذلك عن 
طريق العاملين 2 المنظمات الصحية والذين يستخدمون مهاراتهم وخبراتهم وتقنيات الرعاية الصحية 
المتاحة ليم زيما .يضمن تحقيق. أفضل الندائج يفا الوقت. التايسه وادكان الناسب ويافل كان 
ممكنة: وهذا يعني أن جودة الخدمة الصحية هو أسلوب لدراسة عمليات تقديم خدمات الرعاية 
الصحية وتحسينها باستمرار بما يلبي احتياجات المرضى وغيرهم . 


ظ أسكلة التقويم الذاتى ظ 


ا 


أ.هل تختلف الجودة الصحية عن بقية أنواع الجودة الأخرى ؟ 


ما هى أهمية توفر الجودة 4 مجال الرعاية الصحية ؟ 


4 الخالاصك. 


تناولنا معهوم حودة الخدمة وقلنا أنه تتعدد التعريفات بالنسية لجودة الخدمة وذلك 
للاختللاف حاجات وتوفعات العملاء عند البحث عن حودهة الخدمة المطلوبة 26 00 ذلك 


تناولنا أكثر من تعريف وتحدثنا عن أهمية جودة الخدمة وقلنا أن لجودة الخدمة أهمية كبيرة 
27338 
تقديم الخدمات يجب إتباعا لعديد من الخطوات أهمها جدب الانتباه وإثارة الاهتمام 
بالعملاء وتحد ثنا عن أسباب انخفاض الجودة قلنا أنه تتعدد الأسباب التي تقف وراء انخفاض 
الجودة تحدشا عن تطوير الخدمة وقلنا إن النجاح 2 تسويق الخدمات لا يعتمد فقط على الأآداء 


الجيد + توفير الخدمات القائمة وإنما يعتمد يشكل متزايد على تكوين خدمات جديدة 
وتكلمنا عن أهم المعايير العالمية لقياس الجودة وأهمها لخصناه 2# : 1- القيادة 2- التخطيط 
الاستراتيجي 3- الزبائن والسوق4 - المعلومات والتحليل9- تنمية الموارد البشرية وإدارتها 6- 
ظمان جودة المنتجات والخدمات / -نتائج المنظمة وتحدثنا عن إدارة توقعات العملاء وقلنا أن 
بأن تقييم جودة الخدمة من طرف العملاء يتم من خلال توقعاتهم » أي المقارنة بين ما 

يتوقعونه وما يدركونه فعلا لذلك لابد على المؤسسة أن تأخذ توقعات العملاء ب تصميم 

الخدمة لمقدمة . وأن يكون أداءها وفقا لمستوى توقعاتهم أو أكثر من ذلك . 


5. لمحة مسبقّة عن الوحدذ الدراسية التاليك. 


سخ ا رض م ا 
وهو ١‏ تسعير الخدمات ١‏ وستشمل هده الوحدة على أربعة محاورء حيث سننافش 2 المحور الأول 


3---6600000000000007777اااا ا 
والأخير سياسات تسعير الخدمات . 


6.إجايات التدريبات : 
تدريب رقم (1) 
الحاليين» ولتحقيق ذلك لابد من الاهتمام أكثر بمستوى جودة الخدمة 
تدريب رقم (2) 
معظم شر كات الاتعيالات .| ارحودة يف اليمن وشرك خبقطع الفيار 
نتيجة لعوامل كثيرة منها انخفاض .متوسط دخل المواطن اليمني مقارنة بالمواطن الخليجي فقد أثر 


كالجودة يهكم بها 2 الحدود الوسطى مقابل الحصول 0 سعر يتلاءم مع متوسط دخله وبناء على 
ذلك نجد أن معظم المنتجات التق يقبل على شرائها المواطن اليمني هق المنتجات الصينية . 


اها 


7. هوامش الوحدة .: 


(1) | 5 فى 0 جاسم وردينئة عثمان يوسيف »2 مرجع سبق دكره ص. 91-00. 
احير هاني حامد ؛ مرجع سبق ذكره ص. 305 


3 - 
0 .ا 1 
0 1 1 
د ا ان 
م نه 0 0_0 
- يي ع ليسا 0 
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3 ل 
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5 / | و 8-6 
ا اوقد 
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الوحدة السايعىص 


ظ محتويات الوحدذ ظ 


1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

4.1. القراءات المساعدة 

تسل الا ل اسان 
ا 


ل الات ل ال 1 
3.العوامل المؤثرة 2 قرارات | لتسعير. ا ا 2 ا 


[. المقدمك. 


1.. التمهيد: 
ل لوجود أكثر من إستراتيجية للتسعيرء فإن تطبيقها على قطاع الخدمات يلافي تعقيدات 
مرجعها صعوبة حساب التحاليف المباشرة (الخامات والعمل وجرء من التحاليف الثابتة) لبسبب كليم 


وجود خامات أو مواد أولية وصعوبة القياس الدقيق للوقت الذي يستغرقه إنتاج الخدمة.» وكذلك 
صدية نف اللكايب التاردتييير. حباب تلكينة السسمة أكن شرن ار جات كد 
الخدية فيلى سبيل الثال دقانة عدن بياب كاف الساعة- ,قانة يكن المنها: حبياب: الكاليف 
المباشرة بشكل مبسط من خلال حاصل جمع تككلفة الخامات والعمل وجزء من التكاليف الثابتة 
وإذا تم إضافة هامش ربح مناسب فإن المنشأة يمكن أن تحصل على «* سعر السلعة *» ( على الرغم 
من أن هذه الطريقة لب كيفية اا حن اها وري 5901 تكن متفقة مع المفهوم التسويقي الحديث: 
لكنها تناسب يعض المنشآت ). 

أما بك حالة الخدمة» فالأمر ببييزتةكذى تمق 4 اسوك تب المة#ية عند حساب التكاليف المباشرة 
للخدمة» وذلك بسبب عدم وجود مواد أولية أو خامات» بالإضافة,إلى صعوبة قياس الوقت اللازم 
لإنتاج الخدمة والعائد إلى عد ل تائليكها للتنميط |[ نمع وجود صِلْؤْيُة'ئ4 توزيع التكاليف الثابتة .فعند 
إنتاج خدمة إتاحة المعلومات سواء ,خلال البعك!الآلي: أو' عب بنوك المعلومات بالمكتبات العامة» فإنه 
تبرز صعوبة تسعير هذه الخدمة؛ هل سيتم حساب السعر +« بالصفحة * أم ** بالساعة 5# . 

وإذا تم حساب السعر بالماة لاك 2 1ل 00 ليلل ححامة ؟ أم سيضاف عليها 
تكاليف أخرى : كتكلفة الحبر الذي طبع به الصفحة» وقيمة أجر أخصائي المكتبات خلال فترة 
البحث عن المعلومات وط8 804 وقيمة »قسط استهلاك» الآلا5 ##107خدمة ذة البحث والطباعة 
سواء أكانت أجهزة حاسبات أو طابعات» وقيمة استهلاك الطاقة (جهرياء (والاتصالات (تليفون) 
ع ره يا شي ياس و الب اعبار اسي لت الشدار هات إل نكاد 
مستهلك الخدمة يتولد لديه * أثرا نفسياً * للسعر يجعله يربط ما بين مستوى السعر ومستوى 
الجودة وذلك لعدم قدرته على تقييم الخدمة على أسس مادية» لذا فإنه يلجأ إلى استخدام السعر 
مرشرا الجودة ( أسعار المحلاهم+ تعاب الاطباء.وا صحاب :لين ابحرة» ابعهار الفزول بالفتادق) ::. 


1.. أهداف الوحدة: 


بعد الانتهاء من دراسة هذه الوحدة نأمل أن يكون القارئ قادراً على أن : 
1..تدرك تأثير خصائص الخدمات على التسعير. 
2..تبين الإستراتيجية التسويقية والتسعير 


3.توضح طرق تسعير الخدمات 
4.تقارن بين السياسات والتكتيكات السعرية للخدمات 


1 . أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من خمسة أقسام رئيسية هي . 


-العوامل المؤثرة ‏ فرارات التسعير 
-طرق تسعير الخدمات 


#السياسات والتكييكات شري للسامات 


1. القراءات المسامدة: ||| النييسيام ||| 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 4# هذه الوحدة 
- يرجى منك - عزيزي الدارس- أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا لاتصالها المباشر 
بموضوع هذه الوحدة : 
- باعلوي. عبد الخالق أحمد . مبادئ التسويق » صنعاء »جامعة العلوم 
والتكنولوجيا صز 224-7180. 
- محمد مصطفى عبد الرازق: تسويق الخدمات» القاهرة2» ككلية التجارة جامعة 
القاهرة2» بدون تاريخ . 


1.. الوسائط التعليمية المساندة: 


عزيزي الدارس : لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 
- قراءة المادة العلمية 4 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها . 


- الإطلاع على آخر المقالات ب شبكة الإنترنت فيما يخص بال موضوعات المدرجة داخل 


هذه الوحدة 


1.. ما تحتاج إليه ْ دراسة الواحدة: 
»دفتروقلم لحتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


»تصفح شبك الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


يه هه 


| ت والتى تحد 
التآثير يختلف إلى حد ما حسب نوع الخدمة وظروف السوق المستهدفة بالإضافة إلى العوامل المؤثرة 
التقليدية كالمنافسة والتكالء ايك 
2 1. خاصية عدم الملموسية: 
يحتاج الأمر لمسوقين على قدر من الكفاءة والدراية و التدريب لتقديم الخدمة وشرح ميزاتها 
وإفناع العميل بهاء وهذا كله بالطبع يمثل تكلفة إضافية يتم تحميلها على الخدمة وبالتالي سيرتفع 
سعن الخدية:ويترتب. على :دقع السعر المطلوب:ولكن الخدمة غير ملمرسة فإذا اتكتفف العميل أن 
الخدمة المقدمة له كانت دون المستوى الذي كان يتوفعه در لآأنه لا توجد مردودات مبيعات 
للخدمات على عكس الحال # السلعة المعيبة والتي فد يكون لمشتريها الحق ث ردها للبائع 
لاستبدالها أو استرجاع قيمتها. ولكن ذلك لا يحدث # الخدمة» فعندما يقوم شخص بتحويل أموال 
نالفاي وكان يبرن لحر ا ررقي لل جا وشو الشيض طون ارد ردقه ادي 
برد الخدمة أو استرجاع فيمتها ولكنه قد يفقد الثقة بمقدم الخدمة » ومن ناحية أخرى يترتب على 
لاملموسية الخدفة آنه يمكن تعورل مسترى. الخدمة ونوهيتيا وكبية الشدعة حسيب طلياث العيلاء 


وك النهاية يخضع السعر لعملية التفاوض بين البائع والمشتري» ونحن نرى أنه لوضع سعر عالي 
للخدمة يتطلب عدة أشياء من بينها زرع الثقة لدى العملاء حيث تعتبر الثقة ©0011110©6170) من 
المتطلبات البامة ب مجال الخدمات لا سيما ‏ تلك المنظمات الخدمية التي تقدم خدمات يستشعر 
فيها العميل بقدر عال من المخاطرة» حيث يرى العميل أنه من الضروري وجود مهارات خاصة معينة 
لتحقيق. الخدمة التى يطلبها 4 بعض. اللنظمات. الخدمية التالية ( مستغفى+ مهارات علاجية: 
وتشخيصية متخصصة:, البنوك : سرية وسهولة المعامللات .) فكلما زادت درجة الثقة لدى العملاء 
بإمكان مقدم الخدمة من رفع السعر. 

ومن جهة أخرى وهذه المشككلة لبا ارتباط بمشكلة تسعير الخدمات» ومن وجهة النظر العامة ( 
أي المجتمع ) فإن. المشكلة القرعية هنا تتمفل 3 تأثير خاصية عدم الملموسية .على صعوبة قياس 
التكلفة الحقيقية للخدمة؛ مما يؤثر بالتال على الأسقار:القياسية .“©1006 ©0110 ونظراً للاتجاه 
المتنامي للطلب على الخدمات مع ع4 إملككانية تخزينها “فإِنا|اتطلب على الخدمات - 4 هذه الحالة 
- يعتبر غير مرن 116125116 ند كلها ويعتبر هارا أحيا؛الصادر إدلسية تلاتجاه التضخمي. 
2. 2. خاصية عدم التخزين 2 مَجال الخدمات بصّفة عامة: 
لذلك فإن التذبذب ليس من السهل تلبيته من خلال استخدام المخزون وتستخدم بعض طرق التسعير 
للواجهة ظروف الطلب © بعض الخدمات مثل النقل والسفر أو الضيافة فقد يقدم أحيانا 2 فترة 
معينة (مثل فترة انخفاض الطلب أو فترة التصفية ):.تخفيضات 4# الآسعار أو عرض حزمة خدمات 
بسعر معين إلا أن بعض المستهلكين قد يؤجلون قراراتهم الشرائية لبعض الخدمات حتى موعد 
التخفيضات عليها لذلك بعض البائعين لمثل هذه الخدمات قد يقدمون.عروضهم المخفضة الأسعار 
لأولئك الذين فقط يبكرون 2 طلباتهم وفد تؤدي زيادة حدة المنافسية بين مقدمي الخدمة إلى 
التشجيع على زيادة درجة الاستقرار للأسعار 4 أسواق معينة 4 الأجل القريب . 

عندما تكون الخدمات متجانسة ( كخدمة غسيل الملابس )نجد أنه غالبا ما تكون الأسعار 
تنافسية وإن كانت النقابات المهنية والاتحادات التجارية قد لا تشجع على تخفيضات السعر وبالتالي 
قد تحدد قائمة بالأسعار التي يجب على الأعضاء الالتزام بها » ولكن إذاكانت غير متجانسة - مثل 
خدمة العلاج الطبي -فإنه بالنسبة لمشككلة عدم التجانس فلحل هذه المشكلة يجب على المؤسسات 
الخدمية إتباع إستراتيجية لاختيار وتدريب مقدمي الخدمات على كيفية تقديم الخدمة والتعامل مع 


المستفيدين عند تقديم الخدمة» هذه الإستراتيجية تؤدي لخلق تككلفة التى تؤخد بعين الاعتبار عن 
تحديد سعر الخدمة. 
2 4. خاصية الندرة: 

كلما كانت الخدمات أكثر ندرة زادت حرية البائع ك2 تنويع الأسعار إلى المدى الذي يكون 
المتنترى يذ السوق قادرا على تحمل الدقع» وذ هدم الحالات قد يمتخدم السعر كموشير الحودة 
وشهرة الفرد والمنظمة التي تقدم الخدمة 2 
2 5. خاصية التلازم: 

قد تفرض محددات جغرافية أو محددات زمنية على الأسواق التى يمكن خدمتها مما يجعل 
بعض المستفيدين يبحثون للحصول على الخدمات #ش منطقة جغرافية معينة أو وقت معين» مما يزيد 
من درجة وحدة المنافسة داخل هذه المجددات وبالتالي بييؤثر على الأسعار التي تتقاضاها منظمات 
الخدمات» وإن كان البعض يرئ لحل مشكلة التلازم 2 مجال الخدمات يجب على المؤسسات 
الخدمية إتباع استراتيجيه لاختيار وتدريب مقدمي الخدمات على كيفية تقديم الخدمة والتعامل مع 
المستفيدين عند تقديم الخدمة وهذه الإستراتيجية تؤدي لإيجاد التكلفة التي تؤخد بعين الاعتبار عند 


تحديد سعر الخدمة. 


3.العوامل المؤثرذ فى قرارات التسعير 

يرى 8316501 و10111311] إن تكامل الاستراتيجيات التسويقية يعني أن جميع عناصر 
والتسعير هو أحد هذه العناك ا ا 15257 متي 0ك لد 1 التسويقى: وسنتتاول فيما يلى 
عدد من العوامل التى لابد من أخذها 2# الحسبان أهمها : 


3. 1. المكانة السوقية المستهدفة 


أي الصورة الذهنية الحالية للخدمة ش أعين العملاء بالمقارنة من الخدمات المنافسة وبالطبع يعد 
السعر أحد العوامل المهمة المؤثرة على هذه الصورة الذهنية» والخدمة تعتمد 2# بناء الصورة الذهنية 
على كثير من السمات غير الملموسة . وبالطبع تحاول المنظمات أن تجعل أسعارها تعكس مكانة 
الخدمات التي تقدمها للأسواق وذلك بغرض الحفاظ على القيادة 2 الصورة الذهنية وهو ما يعرف 
باسعار الكان:: 


مامه 
15 


3. . دورة حياة الخدمة 


إن سعر الخدمة فد يتآثر بدورة حياتها.ء ففي مرحلة التقديم يكون السعر إما مرتفع نسبيا 
لكي تجني المنظمة أكبر قدر ممكن من الأرباح ثب فترة قصيرة المدى» هذه السياسة تسمى سياسة 
قشط السوق وتتبع ل حالة عدم وجود منافسة مباشرة ووجود طلب مرتفع وضروري على الخدمة أو 
أن السعر قد يكون منخفض بهدف التغلغل واختراق السوق والحصول على حصة سوفية بسرعة . 
و4 مرحلة النمو١ا]لالا١310)‏ يكون السعر 000 مصادر التوريد مما يستدعي مداه 
متكاملا من الازيع التسويقى من 'اجل هنادى. الصورة المريكة وحماية الحصة السوفية التى يننها 
المنظمة والريح ب اعلى عند مستوى نهاية النمو 
وك مرحلة النضوج يتم تخفيض الاسعار ومن ثم,تخفيض الأرباح. 
و4 مرحلة الانحدار©111 10660 ينصح بتخفيض السعر لترويج المبيعات. 


ووفقا لبذا المنهج يتم التسهك ضوء أسعارإ !ناسين فإما هم بسعر يعادل أسعارهم أو يزيد 
أو يقل عن أسعار المناضسين و ككل ٠‏ 100 20 للشلا على عدة اعتبارات كطبيعة 
الخدمةء ظروف الطلبء الالملااك الأرج ف تحنيقية مل امالك المنافسة,. الجهود الإعلانية 
والترويجية المطلوب بذلبا وأسلوب التوزيع المقترح. ويواجه القائمون بدراسة الجدوى التسويقية صعوبة 
كبيرة ب التسعير إذا كانت الخدمة الذي يسعى المشروع لتقديمها جديدة وليس لبا مثيل أو بديل 
مطروح ش الآسواق وترجع تلك الصعوبة إلى ان تسعير أي خدمة جديدة له تأثيره المباشر على حجم 
المبيعات التى يمكن تحفيقها وكذا تحديده لكمية الدخل من بيع هذه الخدمة. فاذا كان التسعير 
مغالى فيه أدى ذلك إلى انخفاض حجم المبيعات مما قد لا يسمح بتغطية النفقات الغير مباشرة. واذا 
كان التسعين منختضا كفن لآ يمكن للمشروء استعادة .النققات المباشرة. وعموما تريجم صعوية 
دشي الحدية الجدية شير عنامي لي رك حدر باه نط لج قد ورديك قال دهن 
هذه الأحوال ان يحقق التسعير ثلاثة أهداف مجتمعة هي تحقيق تقبل السوق للخدمة»؛ الصمود 2 
وجه المنافسة المحتملة بعد فترة فصيرة وتحقيق الربح. 


ويعد اختيار سياسة التسعير المناسية يكم تحديد سعر الخدمة الجديد : بمراعاة حجم الطلب 
من سياسات الترويج والتوزيع. 


فارن بين سياسة الامتصاص وسياسة الاختراق كوسائل لتسعير الخدمات الجديدة؟ 


3. 4. اعتبارات التكاليف 


تلعب التكاليف دوراً رئيسياً 3 تس عير | تس /اسكصبن تزودنا بالحدود الدنيا لسعر الخدمة 
والذي لا تستطيع منظمة الخدمة تالش فوائد قل م لاني فإن فهم التكاليف وتركيبتها 
وعلاقتها تُعد نقطة هامة وحاسة #اتواشع المناللية #الجلاشي وكلك ل السوق على المدى البعيد» وإن 
تطوير مثل هذا الفهم يتطلب معرقة الآنواع المختلفة للتكاليف وعلاقة كل نوع بالآخر وتأثيره على 
حة الاي 


3. 5. الدور الإستراتيجي للسعاا| 


قرارات التسعير أن تتفق مع أهداف المنظمة الإستراتيجية . 
4. طرق تسعير الخدمات 


5 

؛ 
9 
1 
1 


4 1. 1. السعر الموجه نحو الريح : وهذا النوع موجه لتحقيق الحد الأدنى من الأرياح المستهدفة, 
والأسعار تثبت 2 هذه الحالة عن طريق الاتحادات والنقابات المهنية التي تنتمي غليها المؤسسة فإذا 
كانت عملية الدخول إلى السوق 2 غاية الصعوبة فإن الآسعار ستعتمد على قدرة العميل ورغبته على 
الدفع بصورة أكثر من التكلفة . 


4. 1. 2. الأسعار المراقبة من قبل الحكومة: الحكومة تضيط الأسعار يهدف حماية المستهلك وذلك 
من خلال تث تشيت الأسعار على تكلفة إضاكية أو على أساس هامش الريح . 


4. 2. 1. السعر الموجه نحو المنافسة: إن قبول الحصة السوقية الحالية أو الحفاظ عليها يكون من 
خلال إتباع سياسات هجومية فالمؤسسة إما ان تحدد أسعار منتجاتها بصورة أقل أو مساوية من أسعار 
المنافسين وهذا يعتمد على قوتها ومكانتها السوقية. 
4. 2. >. السعر الموجه نحو المستهلك: تحدد الأسعار بناءا على اتجاهات وسلوكيات المستهلكين أي 
يتم تحديد السعر بناءا على تقييم المستهلك لجودة وتكلفة الخدمة إلا أن النوعية والتكاليف 
للخدمات فد تختلف من أجل إبقائها منسيجمة:مع الآسعار ...إن تحديد سعر الخدمة يرتبط بمفهومين 
هما القيمة والمنفعة . المنفعة هي قنارة الخذمة على إشباع حاجات المستهلك إن منفعة الخدمة تحدد 
قيمتها أو قوة تلك الخدمة شك إشباع الحاجة بالمقارنة مع قوة البدائل الأخرى أثناء عملية التبادل 
فالآسعار للعديد من الخدمات قد تعتمد على القيمة المدرركة أحيانا أكثر من الكلفة فالقيمة التي 
تمثلها الخدمة تحدد بناءا على إدراك العميل لباء فإذا اعتقد العميل يأن سعر الخدمة أعلى بكنير 
من القيمة المتوقع أن يحصل عليها فإنه سيقرر عدم الشراء وبالتالي فإن مؤسسة الخدمة يجب عليها 
تخفيض السعر أو أن تخسر مبيعاتها وبالتالي سعرها.يعتمد على السوق 
5.السياسات والتكتيكات السعرية للخدمات 

إن العديد من التكتيكات السعرية المطبقة ب بيع السلع المادية يمكن تطبيقها 2# بيع 
الخدمات» و4 كلا الحالتين فإن التكتيكات المستخدمة تعتمد على نوع الخدمة وطبيعتهاء وعلى 


السوق المستهدفة والظروف المحيطة السائدة ‏ موقع السوق وَث وقت ما مثال: نقص الموارد 
وإمكانية وجود طلب مرتفع على منتجات الخدمة ومن أهم بعض التكتيكات السعرية الشائعة 


إن شارك الس يي إن لقف ليسي لجار انضرف رحديانيا ردك د فى رض 


"بناء طلب أولي وبذات © الوقت الذي لا يوجد فيه طلب كبير. 
لتوازن التذبذب # الطلب الذي يحدث 4# العديد من الخدمات من أجل تخفيض خاصية عدم قابلية 
تخزين للخدمة ومن أهم أشكال التفاوت السعري هى : 
أالتفاوت السعري على أساس الوقت 
بقدرة العميل على الدفع مقابل التمييز 
تنوعية منتج الخدمة المطلوبة 
ثتفاوت المكاني 

إن عملية التفاوت السعرية تبدو واحدة من أكثر الطرق شيوعا 4 قطاع الخدمات وبالذات أنها 
تستخدم 4# حالة الخدمات التي تتطلب السعر مقدماء إلا أن من آهم المشاكل الناتجة عن ممارسة 
هذه السياسة السعرية هي: 
1 - إن الكثير من المستهلكين فذ يوؤجلون قراراتهم الشرائية 'لوقت تخفيض السعر ( كاستخدام 
قضاء وقت الإجازات والسفر 32959 انحفاض ايجار ) وكين خلق أزمة سوءا بالنسبة تلوقت أو 
المكان . 
2- قد يتوقع المستهلاكون الحصول على حسومات على أسس منتظمة لمنتج الخدمة المعروض ‏ حيث 
تمارس المؤسسة سياسات سعرية متفاوتة. لبذه الآسياب بعض المؤسسات تقاوم عن قصد سياسة 
التمييز السعرية» وعوضا عنها يستخدمون سياسة سعرية موحدة يطبقونها على جميع العملاء بغفض 
النظر عن مكان والزمان والقدرة على الدفع . 


5 . الحسومات السعري] 


إن الحسومات السعرية تحدث كش معظم الآسواق: إن الحسومات السعرية كش تسويق الخدمات 
تهدف لتحقيق هدفين هما : 
أ- الأجور أو المكافات وذلك لتحميل مسؤولية القيام بالخدمة بحيث تساعد على حدوث الاستهلاك 
والإنتاجح للخدمة (الأجور المعطاة للوسطاء 2 الآسواق المالية ) ومن الأمثلة عليها العمولات المدفوعة 
لسماسرة التأمين أو سماسرة العقارات. 
ب- كوسائل ترويجية لتشجيع قرارات مثل الدفع المبكر أو شراء كمية خدمات أكثر أو استخدام 
أكثر 2# الأوقات انخفاض الطلب؛ ومن الآمثلة على هذه الحسومات هو ما يسمى الحسم النقدى 
الذي يعطىي لوكلاء إعلان تشجيعا لعملية الدفع المبكر والحسم الكمي الذي يعطي للمجموعات 


التى تعدم للاشتراك يخدمة قاسنة لينك 1 والحسم المؤفت الذى يعطى فكرة انخفاض الطلب بهدىف 
تشجيع الاستعمال 4# أوقات غير الذروة كشركة الاتصالات تخفض أسعار المكالمات الليلية أو 


5. 3. التسعير المضمون ( المكفول ): 


وهذه تحدث حينما يكون الدفع مرتبطا بضمانة الحصول على نتيجة المطلوبة» فشركات 
التوظيف تتقاضى أجورها عندما يوظف فعلياء و شركات العقارات تحصل على عمولتها حينما 
لحرن حية ل أو السرم شري كد جريب السدرق يون ماما ناد ينهد حدها مكره 
وعود محددة مطلوب ضمانتها و العمل © بيئّة سعرية تنافسية بالإضافة إلى رغبة العملاء 2 
الاطمتنان على النتاكج ( ضمانة الحصو نيعا فقس ]1 انين ) 


زم 4. أسعار الجودة مرتفعة : 


هذا الأسلوب السعرى يستخدم عندما يربط العملاء سعر الخدمة يجودتهاء. 2# مثل هذه 
الظروف بعض مؤسسات الخدمة تخطط عن قصد لإتباع جودة مرتفعة ووضع أسعار مرتفعة» هذه 
المؤسسات إما أنها تحصد مبيعاتها من شريحة سوفية معينة أو أنها قد بنت لنفسها شهرة ذات مكانة 
اجتماعية مرتفعة قد تستخدم هذه الآسعار كمؤشر .لجودة الخدمة . 


5. . أسعار القيادة الخاسرة: 


إن سعر القيادة الخاسرة تعني إن تتقاضى مؤسسة الخدمة سعرا مخفضا لآول طلب أو عقد 2 
أفل الحصيول على اعمال لكجة: وباسفان. أفصل» دهده بفصيل. امتخداميا ف كلك الأسواق عندما 
يكون العملاء غير راضين عن الموردين الحاليين أو الأسعار السوقية متنافسة أو العملاء اقل من 
السقف» وقد يعترض العملاء على أي زيادة ‏ السعر عن هذه السقف, وبالرغم من ذلك فإن هذه 
الح شت رك زلا ارات الع يد امهافا ل ارت الحا , 
كالح انه اح سرت مه الك كان الالسسادن اليد 2 لبك دن يمي و سفت رت 
بكارك الساد ع إن اذ: ل لسع يكن هد امف رحا ررقي در للق عن جد ره مسرم 
لا سار سر لدي اودر ابكبيات الس 


5 الأسعار التفاوضية 


تعد طريقة التسعير التقاوضبية من الطرق الشائع امتخداميا ف العديو من المناعات الخدمية: 
فالخدمات الاستهلاكية تتضمن أحيانا التفاوض على السعر مثل خدمات التصليح والتامين وخدمات 
المهنية هي المحاسبة والقانونية والمالية وبعض الخدمات الصناعية مثل تأجير الأجهزة وبحوث السوق 
والتأمين والصيانة و الآمن والحماية وهذه تسعر عن طريق التفاوض أيضاء فمثلا قد يطلب من 
مراكز التدريب و الاستشارات تقديم عروض تشمل التكاليف» هذه العروض يتم تقييمها من قبل 
الإدارة وقد يطلب من المراكز التي تم اختيارها تعديل التكلفة الإجمالية: فقد يجرى عدة تغيرات 
على العروض بهدف تخفيض وتعديل التكلفة قبل الوصول إلى الموافقة النهائية . 


5 /. التسعير المهني 


استراتجيات التسعير المهني جلي سعر ةطش فا ##طيوالتي يتقاضاها المحامون والأطباء 
وأصحاب المهن الشبيهة تراقب وز بل النقا لطر .و الات لاطي التجارية . إن أخلاقيات المهنة 
هي السبب الرئيسي 2# تقييد: وتحديد تسعيرة الخدمات المهنية؛ وذلك لان الطلب على الخدمات 
كالخدمات العلاجية والعناية الصحية هي مرنة» قالمهنيون عندهم مسؤولية أخلاقية بان لا يتقاضوا 
من عملائهم أسعارا مرتفعةء واللللش اللأحوةيطدل اي الالإعتبا الل |الأخلاقية وهي عامل اقل أهمية 
من رغبة المؤسسات المهنية مثل نقابة الأطباء لتحديد المنافسة . 

أما الوجه الآخر للتسعير المهني فهو ما يعرف تسعير جنتلمان فالمهنيون يشعرون بان أجورهم 
يجب أن لا ترتبط مباشرة بمقدار الوقت الذي يمضيه لخدمة معينة أو لمستوى المشاركة المطلوبة» بل 
يشعرون بان الآجر المعياري -المجدد- يجب أن يكون مقابل النشاط . 


5. . أسعار المكانة الاجتماعية 


إن التسعير للمكانة الاجتماعية هي تكتيك تسعيري نفسي ولأنه يأخذ بالاعتبار التأثير 
تحاط اروتترى اتخود على امسر , 

وحيث إن الخدمات غير ملموسة فان المشترين يعتمدون على شهرة مقدم الخدمة وعوامل أخرى 
موك ور شيب البرائل اسراف فميي هي با ايك شري سن لجرد اهدي 
بان اسن سررض الشويره سد د قير ركان لمات ١‏ ماني . 


كالاطباء الذين يتقاضون أجر مرتفع عن بقية الأطباء الذين يتقاضون اجر منخفض. 


للأسعار التى هي اقل من الواحد الصحيح مثل الإعلان عن سعر حزمة خدمات لرحلة سياحية بسعر 
9 دينار قد تبدو للعملاء بأنها اقل من تلك التي اسعاره000 دينار . 


افر ا ل للد 


ظ أسكلة التقويم الذاتي 
ضع علامة ((0) أو علامة (*) زه كل عنار: رن القيارا كا( ليفة : 


حالة عملية- تسعير خدمة 0000 
ل الجمهورية اليمنية جرت العادة عدم إعطاء الحسابات الجارية الدائنة للأفراد أية فائدة ولقد 
وجد البنك اليمني للإنشاءَ والتعمير بعد فترة من نشاطه أن معظم مودعيه قد تحولوا إلى حسابات 
الادخار والحسابات المربوظة لأجل ذات الفائدة العالية وأن هؤلاء المودعيق“أبقوا 4 حساباتهم الجارية 
الدائنة مبالغ محدودة» رغم أنهم ما زالوا يستعملون الشيكات 4# الفترة الأخيرة» وك حال انكشاف 
أرصدتهم يطلبون من مصرفهم تغطية حسابهم الجاري من حسابات الادخار حتى لا تسري عليهم 
الفوائد المدينة ب الحساب الجاري المكشوفء لقد وجد البنك اليمني أن استمرار مثل هذه الظاهرة 
يعرضه لتحمل تككفة عالية على موارده بالإضافة إلى حدوث الكثير من المراجعات من قبل 
عملاته: لذلك وجد أنه من المفيد طرح خدمة جديدة أسماها " حسابات الشيكات ' وهي أساسأ لا 
تختلف عن الحساب الجاري العادي إلا بفارق أن الحساب الجديد يتولد عنه فائدة . 


وطرح البنك من خلال استبيان أجراه ‏ مناطق مختلفة من اليمن وعلى جمهور متنوع عدة أسئلة 
تدور حول مدى قبول الجمهور للخدمة الجديدة» وتم مسح العينة المؤلفة من 1000 شخص ثلاث 
مرات خلال العام الماضي وكانت النتيجة كالتالي : 

جدول رقم (1)- موقف العملاء تجاه فكرة ' حسابات الشيكات " 


اكتوير /2011 نوفمبر/ 2011 ديسمبر/ 2011 
060 إن ااا ا ااا ا ااا 


عرجدياسه ها ا 8 اه 0 
. سوناجبة ‏ | 0 سوط تفن | 65 0 ا 

ثم انتقلت الدراسة إلى توجيه أسئلة جديدة حول تسعير الخدمة إلى 67/ من الذين جذبتهم 
الفكرة ودار الآسئلة حول ما يلي : 

إذا أخذتم بعين الاعتبار أن حساب الشيكات الجديد يعمل كالحسابات الجارية وينتج عنه 
فائدة قدرها 5 سنويا . هل أنتم على استعداد لدفع عمولة بقيمة دولار واحد على كل شيك يقدم 
من فبلكم : 

نقترح عليكم طريقة أخرى, بدلاً من دفع عمولة: على كل شيك تستعملونه أن يكون هناك 
رسم شهري مقطوع . هل أنتم هللاا اد لف 100 5925 2 | ابل خدمة ' حساب الشيكات " 
الجديد ؟ 

ويبين الجدول رقم (2) أن نسبة الإجابات (بنعم ) لخيارات التسعير المقترحة على أساس متغيرات 
ديموجرافية (العمرء الدخلء المهنة» والتحصيل العلمي )» وعل متغير مصرك واحد هو حجم رصيد ' 
حبباي الشيكاتم” 


جدول رقم (2) - نسبة الإجابات(بنعم )على طرق التسعير 


أقل من 20,000 ريال 


0 - 59,999 ريال 


مرتفع فوق 100,000 ريال 15 
4 


متوسط 50,000 - 100,000 2 36 37 
ريال 


متدن عن 50,000 ريال 532 


ظ أسئلة التقويم الذاتي ْ 


اعفن القر الى ا معدين البك ىك شبعير حدف حياات لكان كانت مح 


ولادا؟ 
02 اه ا لمن ور عسايات الأانفا, شك اكه 


تناولت الوحدة السابعة موضوع تسعير الخدمات » وناقش المحور الأول لبذه الوحدة تأثير 
خصائص الخدمات على تسعيرها حيث ناقشنا أثر خاصية عدم فابلية الخدمات للتخزين على 
التسعير وكذلك خاصية دورة حياة الخدمة وأثرها على التسعير » وناقشنا أثر خاصية كل من 
5:22 ا 


9 لمحة مسبقة عن الوحدن الدراسية التاليك. 


عننصر توزيع الخدمات ولذا لزم الأمر أن مخصص الوحدة الدراسية القادمة لعنصر 'توزيع 


الخدمات وفيها سنناقش العديد من الجوانب أهمها الجوانب الخمسة التالية : أهداف توزيع 


!.إجايات الندرييات : 
تسب وشم 219 

تهدف سياسة الامتصاص لامتصاص أكبر قدر من الدخل من السوق قبل دخول منافسين فيه. 
وتتبع هذه السياسة عندما تكون الخدمة متميزة حيث يتم تحديد سعر مرتفع للخدمة لأنه موجهه 
لطبقة مرتفعي الدخل 4# المجتمع مع ضرورة القيام بحملة ترويجية كبيرة ث الفترة الأولى لطرح 
الخدمة © الآسواق ويمكن تطبيق هذه السياسة حيث تسمح مرونة الطلب بالاستجابة للسعر العالى. 
أو عند توقع منافسة كبيرة بعد مدة قصيرة من طرح الخدمة ب السوق بدخول منافسين جدد. 


أما سياسة الاختراق فتهدف إلى تحديد سعر منخفض للخدمة» وتصلح هذه السياسة إذا كان 
حجم السوق كبيرا. فعندما يكون سعر الخدمة منخفضا وحجم السوق كبير يتردد كثير من 
المنافسين 4 دخول السوق نظرا لضآلة هامش الربح. ومن ذلك يتضح ان الفيصل 4# المفاضلة بين 
هاتين السياستين فى تسعير الخدمة الجديدة هو احتمالات دخول منافسين جدد للسوق خلال قترة 
قصيرة من طرح الخدمة . ولذا يجب تقييم الموقف جيدا بالنسبة لموقف المنافسين قبل الاختيار فيما 
بين إحدى هاتين السياستين. 

تدريب رقم (2) 

بعض عقود الخدمات وبالذات الموجودة 4# الأسواق الصناعية» قد تمنح على أساس عطاءات أو 
مزادات تناضسية . فالعطاء عرض سعريء إذ يعتمد على كيف يسعر المنافسون خدماتهم» فإذا آرادت 
المؤسسة المتقدمة بعطاء أن تريح العقد:فِيْجَتٍ عليّها أن«تأخن بالاعتبار التكاليف لتحديد الحد 
الأدنى لسعر المزايدة أو تقديم العطاء من اجله 
9 التعيينات 
) ضع ععلامة (/1) أو علامة (*) أمام كل عبارة من العبارات التالية : 
.إن مدى تأثير خصائص الخدمات على تسعيرها لا يختلف حسب نوع الخدمة وظروف السوق. ( ) 
2حينما تكون الخدمات متجانيلاة غالينا ما,تكون الأسعان أكثر ننافسية. ( ) 
3. الصورة الذهنية للخدمة تتعلق بكيفية إذراك العميل للمنتج الخدمي .( ) 
4. تتجه الأسعار إلى الانخفاضر )لاك اللرحلة النمو ))١(.‏ 
ذ. إن تركيبة السوق التنافسية تؤثر على مدى سيطرة منظمة الخدمة علق تسعير خدماتها.( ) 
2) لكي تتمكن إدارة أي شركة من وضع استراتيجية مناسبة فعلية لتسعير خدماتها ‏ فهناك عدة 
أسئلة يجب عليها معرفة إجاباتهاء أذكر أهم تلك الأسئلة؟ 
11.هوامشالوحدة: 000000000000000 ) 


(1)ا 


الصميدعي؛ وردييه عثمان يوسيف » مرجع سبق دكره ص. 210-1. 


العداده هودن يدون تمرية الخدمات الخيرفية , البيان للطياعة والدنين الطيعة الأولى هن 2412 


244 - 


2 
١ 


45 
اع حا له 


2 ل 0 
4 - 
ا ا 

( 00 


1 5 بالا 7 


د 

آي 
اكيم حي 2ت 
لكت 


الوحدة الثامنه | 


توزيع الخدمات 


1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

1. القراءات المساعدة 

الراك ااال الس ا 
ال ا 


2.أهداف توزيع الخدمة (1) 
3.طرق توزيع الخدمة 
4.إستراتيجيات التوزيع 


الوحدة الثا 


مديص 


مهد 


توزيع الخدما 


ب 


الها 


[. المقدمك. 


1.. التمهيد: 
يعتقد البعض أن تتصف فنوات توزيع الخدمات تتصف بأنها أكثر بساطه ومباشرة من تلك 

المستخدمة 4 توزيع السلع ويعود السبب 4 ذلك إلى عدم ملموسية الخدمات ولبذا فان مسوق 
الخدمات اقل اهتماما بمواضيع التخزين والنقل والمراقبين وبالتالي يستخدم قنوات اقصر والسبب 
الآخر هو ضرورة استمرار العلاقة بين مقدم الخدمة ومستخدميها ( التلازمية ) وغالبا لا يستبدل 
المستفيدين من خدمة الموسسأت التي يتعاملون معها طالما انهم راضون عن مستوى الخدمة( 
كالبتوك» الشركات» التامين» والتحامون» وغيرهم ) 
وهناك استثناء رئيسيا لعدم توزيع الخدمات بشكل مباشر»ء مثل وكلاء السفر الذين يقومون ببيع 
التذاكر نيابة عن المنظمة مقابل نسبة:عمولة معينه. 
بينما نجاح أي منظمة لا يمكن له أن يتحقق حتى لو اعتمدت مبدأ التخطيط السليم لآنشطتها 
التسويقية الأخرى ٠‏ دون النظرة التككاملية لبه الأنشطة مع النشاط التوزيعي باعتباره أحد العناصر 
المهمة للمزيج التسويقي ؛. السبب يعود لكون النشاط التوزيعي_يمثل الجسر الذي يربط إدارة 
التسويق 4# منظمات الأعمال انلاافها | 1ت ” 
وإن المنظمات الخدمية نتيجة لخصوصية منتجاتها تختاج إلى جهد أكبر ونظام توزيعي مرن وكفوء 
ومتعدد الأآساليب الآمر الذي يتطلب بناء نظام متكامل من شبكات التوزيع أساسه التخطيط 
الإستراتيجي السليم والمتكامل مع عناصر المزيج التسويقي الأخرى . 

إن التوزيع بوظائفه المختكهقي | ل 00007 تيا دييكا نا سوف يخلق للمنظمة ميزة 
نسبية تجعلها قادرة على الاستجابة لمختلف ظروف السوق واحتياجاته المختلفة . 


1 . أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ مرحباً بك إلى دراسة الوحدة الثامنة وهي بعنوان " توزيع الخدمات " 
ويتوقع منك بعد دراسة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 
- تعرف أهداف توزيع الخدمة المختلفة 


تبين الفرق بين التوزيع المباشر وغير المباشر 
- تعرف استراتيجيات التوزيع المختلفة 
تدرك أهمية اختيار الموقع واختيار المكان 
تبين التطور الذي جرى # مجال توزيع الخدمات 


1.. أقسام الوحدة: 


عزيزي القارئ» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من خمسة أقسام رئيسية هي : 


-أهداف توزيع الخدمة . 
-طرق توزيع الخدمة . 

- إستراتيجيات التوزيع. 
-الموقع . 

-التطور أ توزيع الخدمات . 


1.. القراءات المساعدة: 


عزيزي القارئ»: إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات 
لمشي له هده الركديى كن دجن شك 1 سه ها عدر الامكان به ) شان 
المباشر بموضوع هذه الوحدة . 
- الضمورء هاني حامد» تسويق الخدمات» الطبعة الثانية» مرجع سيق ذكره» ص. 
09- 
- كوتلر فيليب» ارمسترونج جاري (2007)أساسيات التسويق » دار المريخ للنشر 
والتوزيع» ص. 355-332. 


1.. الوسائط التعليميةالمسائدة: ١‏ 


عزيزي الدارس : لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 
- قراءة المادة العلمية 4 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها . 


- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 
- الإطلاع على آخر المقالات 4 شبكة الإنترنت فيما يخص بالموضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


الوحده الثا 


ى مضه 


مها 


توزيع 


6.1. ما تحتاج إنيه كك دراسة الواحدة: 


الخدما 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


تَ 


2 أهداف توزيع الخدمة:1: 

تجاح المؤسسة يعتمد على كفاءة توصيل خدماتها إلى العملاء الذين يوجدون 2# مناطق مختلفة 
(داخل وخارج الدولة) ولذلك لابد لمقدم الخدمة من اتباع أفضل السبل وأقلها تكلفة لتوصيل ما 
يحتاجه العملاء من خدمات»ء وتعتبر الفروع والمكاتب الخارجية (المراسلين) من أهم قنوات توزيع 
الخدمات. وعندما يتم تصميم نظام التوزيع واختياره تبدأ عملية إدارته وتقييم أدائه بناء على أهداف 
إنشاء هذا النظام. .حيث أنه ليس من السهل تحديد أهداف التوزيع بمعزل عن الأهداف العامة 
للمؤسسة :أو الأهداف الأساسية للبرنامج التسويقى المقترح »فنادراً ما تحدد المؤسسة أهدافا توزيعية 
منفصلة عن بقية الأهداف الأخرى, ومع ذلك قد تكون هذه الأهداف واضحة و محددة 4 يعض 
االؤسيعساف الفاتسسة البق قحعسث. عمسن اسسواق عد يبل التجاتهسسا. 

ان التوزيع يشمل العديد من الوظائف .ومن الآمثلة عنها مناايلي: 


2 1. التغطية السوقية 


يقصد بها مديات التوزيع أي القدرة التى يوفرها نظام التوزيع للسوق أو المنطقة الجغرافية والتي 
نعتبرعن كثافة التوزيع 4# هذا السوق أو هذه المنطقة أو 4# القطاع السوقي المختار » وهناك بشكل 
عام هناك إستراتيجيات رئيسية لإ )| التغؤية 5 : 
2 1. 1. إستراتيجية التغطية الطالللة : 

يصد بها التوزيع المكثف أو المطلق وهي تعني قيام المنظمة الخدمية بتوزيع خدماتها لب أكبر 
عدد ممكن من النقاط التوزيعية بالشكل الذي يجعلها متوفرة ‏ كافة القطاعات السوقية حيث 
يوجد طلب عليها . 
2 1. 2. إستراتيجية التغطية الانتقائية : 

أو ما يطلق عليها إستراتيجية التوزيع الاختياري حيث يتم تقديم الخدمة من خلال عدد مختار أو 
عدد محدد من نقاط التوزيع مثل اعتماد وكلاء محددين لشركات التآمين . 
2 1 3. إسترافيجية التقطية بواسظة الوكيل الوحيد : 

ويطلق على هذا النوع من التوزيع بالتوزيع المانع ' حيث تقوم المنظمة الخدمية بتقديم خدماتها 
من قبل أحد الفروع فقط والذي يتم اختياره لتقديم خدمات المنظمة وقد يكون السبب ‏ ذلك هو 
تخصصةه. ف تقييم هذ | الثوغ من الكدمنات مثل من كارت فيزا بالنسية المصارف:. 


تذكر عزي القارئ أنه بصفة عامة التوزيع المكثف هو أ الغالب مطلوب عندما تكون 


الخدمات مطلوب توفرها بالقرب من العملاء وتكون سهلة الحصول عليها . 


2 2. الطرف المقصد ( من يذهب للآخر ؟) : 
بصفة عامة لابد أن يلتقي العميل ومقدم الخدمة من خلال إحدى طرق الالتقاء التالية : 
#أن يذهب العميل إلى مقدم الخدمة : وذلك تطبيقا للمثل اليمني ' صاحب الحاجة معنى بالطلب " 
وهي الطريقة السائدة » وي مثل هذه الحالة فعلى العميل أن يتحمل تكاليف الانتقال أو أية 
تكاليف أخرى قبل الحصول على الخدمة لآنه هو الذي يجب عليه أن يذهب بنفسه بشرط 
أن تكون الخدمة قريبة والوصول إليها سهل بحيث تبقى التكاليف الأولية مقبولة للعميل. 
والبيئة الاجتماعية التي يبنيها متجهع|/88امةوانفسه ستلعب دوراً مهمأ 4 مثل هذا الوضع 
.قالبئوك الكبيرة ومكاتن المحامين والمستشفيات٠الكبيرة‏ يفضلون اختيار موافع لبم 2 
الأماكن الراقية كموافَع رئيسية . 
»أن يذهب مقدم الخدمة بنفسه إلى الزبون.:٠‏ وهذا بالطبع أساسي عندما يكون مقصد 
الخدمة غير قابل للحركة (مثل بناية تحتاج إلى صيانة وترميم ) فالخدمات التي تحدث على 
الأشياء تتطلب من مقدمها السفر مئات الكيلومترات سنويا لزيارة أنواع مختلفة من العملاء 
© موافعهم » ويرى اليعض أن الاتجاه الحديث # الخدمة هو تحريك الخدمة فلم يعد الآن 
المستفيد مضطرا للذهاب إلى مقر تقديم. الخدمة كالمستشفى أو العيادة أو مهندس صيانة 
السيارات أو ..... بل سيآتي مقدمو الخدمة إليه أو من خلال خدمة التوصيل إلى المنازل . 
#الطريقة الثالثة : الطرق السابقة يممكن تسميتها بالطرق المباشرة التي تتم بين العميل ومقدم 
الخدمة ولكن الطريقة الثالثة فتسمى بالطريقة غير المباشرة للاتصال » حيث يتم الاتصال 
بين الطرفين ليس بطريقة مباشرة ولكن عبر وسائل أخرى غير شخصية مثل تزويد الخدمة 
من خلال المكتب الخلفي باستعمال الحاسوب » حيث يمكن لمقدم الخدمة الاتصال 
بملايين العملاء دون أي عملية اتصال مادي: شخصي معهم | 
2 3. تسهيلات الحجز 
إن النظم التكنولوجية الحديثة لقنوات توزيع الخدمات تأخد إشكالا مختلفة وتدمج مابين 
المباشر وغير المباشر من أمثلتها الصراف الآلي (/411 )»: العمليات المصرفية المنزلية (1-8] ) 
والتحويل الإلكتروني عند نقاط البيع (005] ) وشبكة الإنترنت » فتكنولوجيا المعلومات تؤثر الآن 


| تأ 


بشكل متزايد على هذا النوع من توصيل الخدمة » وبالتالي ستزداد ج المستقبل القريب » فالمحلات 
الافتراضية يوجد لبا الآن مواقع على شبكة الإنترنت العالمية . 
3. طرق توزيع الخدمة 
عر نا نيت يه الحريات و لست يي ببيا تيصب عن اليك الاددة ك اكور ين 
النواحي ومنها فنوات التوزيع » إن خصائص الخدمات ( اللاملموسية » التلازمية » عدمالتجانس 2 
طريقة تقديم الخدمة ؛ البلاكية .....الخ )أثرت بشكل مباشر على نوعية قنوات التوزيع ولكن مع 
ذلك فإن هنالك عدة أنواع من قنوات توزيع الخدمات سنوضحها فيا بعد .وبشكل عام فإن هنالك 
نظامان أو نوعان رئيسيان يتم اعتمادهما من قبل المنظمات الخدمية حسب نوع التوزيع هما : 
#قنوات التوزيع المباشر. 
#فنوات التوزيع غير المباشر . 
وتتصف قناة التوزيع المباشر أ©1131717© 1801لا بغياب: الوسيط أو الوسطاء بين المنتج 
للخدمة والعميل مثل المحامي الذي له مكتب واحد 4# مدينة ما . بينما التوزيع غير المباشر 
01121111 1011601 أفيعني وجود واحد أو اكثر من الوسطاء بين مقدم الخدمة والعميل وذلك 
لحكسر الفجوات وهذه الفجوات قد تكون فجوات جغرافية أو نفسية أو ذات طبيعة اجتماعية. 
إن عملية الخدمة يمكن تقسيمها إلى أربعة عناصر ( وظائف ) : المعلومات؛ الحجزء الدفع؛ 
الاستهلاك . وباستطاعة مقدمي الخدمة استخدام وكلاء أو طرف ثالث للقيام بأي من هذه الوظائف 
الأربعة وهذا يسمح لمؤسسة الخدمة من النمو بأقل حد من الاستثمارات. مثل ( مؤسسات التامين, 
شركات الطيران) 


3 التوزيع المباشر للخدمات 


© هذا النوع لا توجد أية حلقة وسيطة بين المنظمة مقدمة الخدمة ومستهلكيها » لذلك تعرف 
قناة التوزيع المباقيربانها د تلك القناة الى السى لبا مستوياتمين الوسطاء ويتم الببع من خلال متاجر 
أو مكاتب أو فروع تمتلكها المنظمة مقدمة الخدمة أو أنها تقوم بالبيع بالبريد المباشر من خلال 
الكتالوجات البريدية والباتف والخط المفتوح مباشرة على الانترنت من خلال مواقع المنظمة أو من 
الباب إلى الباب. 


كما تقوم كل من شركة ( )4١/01‏ و (/[3/لا4100 ) ببيع منتجاتها من خلال حفلات مبيعات 
المنازل » أو عن طريق إرسال مندوبي البيع العاملين لديها . 
وقنوات التوزيع المباشرة للخدمات هو النمط الأكثر شيوعا 4 مجال توزيع الخدمات والشكل التالي 
يوضح ذلك : 
شكل رقم ( 1 ) قنوات التوزيع المباشرة للخدمات 


-الحضور الشخصي 


-الانترنت 
المنظمة ( المستفي 
-الهاتف 5 الفاكس »التلكس 


-شبكة الفروع 


-مندوبو المبيعات 


3. التوزيع غير المباشر للحداقاك : 


يتبع هذا النمط من قبل بعض المنظمات الخدمية مثل المنظمات السياحية » شركات الطيران 
“الفنادق »بعض المصارف » شركات التآمين الخ .. ووفق هذا النوع من قنوات التوزيع يتم اعتماد 
المنظمة المنتجة على حلقة إو عدة حلقات وسيطة أي أنها تحتوي على مستوى وسيط واحد أو أكثر 
لتوصيل خدماتها إلى المستفيدين حيث تتولى كل حلقة وسيطية نيابة.عن المنظمة الخدمية القيام 
ببعض الوظائف التسويقية. اللازمة أو جميعها » لانسياب الخدمات من مراكز تقديمها إلى مراكز 
شرائها .وذ هذه الحالة ليمن هناك آى اتصال بين المنظمة وجمهور الستفيدين: 


فم برسم شكلا يوضح فنوات التوزيع غير المباشره 


ا 


4.إستراتيجيات التوزيع 

4 الواقع تتعدد بدائل إستراتيجيات توزيع الخدمات » ولكن يمكننا النظر أ البدائل الآربعة التالية 
وهى : 

السترمي ل مايه 

ب. إستراتيجية الخدمة المتعددة 

امسة ل ةا سد 

4.الخليط المركب من الإستراتيجيات السابقة . 

وسنقوم بشرح تلك البدائل فيما يلي : 

ا إبترافعية الخدمة التيطية زات .الوقع التيو دن تالف استرائيجية انلوقع التعدد من نكرار 
معادلة نجاح أحد منافن التوز يبلن فض ين موقع ونبقي على المعادلة نفسها نمطية 
ولا يوجد أي سبب لتكيفها أو تعديلها وهذا ما يعرف:بالخدمة النمطية والتي تكون على 
الخدمة الجوهر والحؤؤلكة الكمة نجاه: <غالتيكس الذي يقدم لسلسلة مطاعم 
مكدونالد هو أوضح متثال على تطبيق هذه الإستراتيجية . 

ب-إستراتيجية الخدمة المتعددة : و تعد إستراتيجية الخدمة المتعددة بهدف تقديم خدمات متنوعة 
ومتفاوتة بالاعتماد على الشهرة الحالية والصورة الذهنية المدرحكة لدى العملاء والمعرفة 
الثاقبة للمنظمة بهم 4 االطلقة المييتييقة أعتلتايياراتي! !| الخدمة المتعددة تلك الخدمة التي 
يقدمها (حاك بنك) لكك |الشسليت_التلا وى والررا كافك اليمن » إن إستراتيجية الخدمة 
المتعددة تطبق لدى الكثير من المؤسسات الخدمية وبالذات موردي خدمات الأجهزة الدقيقة 
الذين يركزون جماعة مستهدفة » فهم يقدمون لبم ثلاثة أنشطة رئيسية : الابتكار : 
تطوير البرامج الجديدة وتشغيلها وصيانة البرامج الحالية. 

ت-إستراتيجية الشريحة المتعددة : وهي تعني أن خدمة معينة يستهدف بها شرائح سوقية مختلفة , 
يعدو ار ني لطر ل اسالات: يكون سر عن الطاف شاي ليحي منطل 
والتكاليف الثابتة 2 تقديم الخدمة مرتفعة نسبيا :شملا قن يستهدف أحد الفنادق شرائح 
سوقية مختلفة من موقع واحد بخدمة واحدة وكأوضح مثال على هذه الإستراتيجية شركة 
ديزني لاند . 

ث-الخليط المركب من الإستراتيجيات السابقة : 


أتضح مما سبق أن الإستراتيجيات الفعالة قد تكون مزيجا لأكثر من إستراتيجية واحدة تطبق 
ب الوفت نفسه » والجدول التالي يلخص قوائد واهتمامات كل إستراتيجية : 
جدول رقم ( 1 )- ملخص لفوائد واهتمامات كل إستراتيجية 
إسذ فجيات التو الدرربية 
أ.إستراتيجية الموقع المتعدد - سرعة التوسع 
- تمق لمعا 


- سهولة الإدارة 
2.إستراتيجية الخدمة المتعددة - خدمة العملاء الحاليين بصورة | - انخفاض 3# الفعالية 


أفضل - موارد مالية 
- يمكن كسب عملاء جدد - إدارة الخدمات المتعددة 
- نميو كانه -.وقابة الجودة 
3.إستراتيجية الشريحة المتعددة - إرباك العملاء 
- رقابة الجودة 
- تحدد الشريحة الإضاذطية 


وضح الفائدة والعيب من استراك 1 | للستي كيه 


5.الموقع ظ 

للموقع أهمية كبيرة لما له من تأثير على الزبائن وعلى مقدمي الخدمة أنفسهم ٠‏ وتزيد أهمية 
شور ررق بسكن لكات عل | للست اك ر ادن إل لحري الام اك اين ادرو 
العصبي الناتج عن البيكة المحيطة وظروف العمل بيئما يحون موقع دور السينما والمسارح أقل أهمية 


ه هه 


وإذا كان البدف الرئيسي من بناء فناة توزيعية هو تسهيل توفر المورد فإن العامل الحاسم الذي 
يقرر قيما إذا كان البدف الآساسي سيتحقق هو الموقع المختار أو الأشكال المنتجة التي ستتم بها 
التبادلات العديدة ذات الصلة » كذلك فإن العملية المتعلقة بإيجاد المنفعة المكانية والزمانية هى 


أكثر أهمية ث4 تسويق الخدمات سواء ربحية أو غير ربحية عن تسويق السلع الملموسة . وهناك العديد 
من العوامل وراء أهمية الموقع 4 تسويق الخدمات : 
أ-من الخدمات التي لا يتلاءم موقعها مع المستهلكين » يمكن أن لا تؤدي على الإطلاق مقارنة مع 
السلع الملموسة . فمن السهل » ماعدا 4 حالات الطوارئ أن تؤجل شراء الخدمة أو إلغاء 
شرائها » بالإضافة إلى أن الموقع الضعيف لمؤسسة الخدمة يؤدي إلى قرار ' اخدم نفسك 
ب-. أن هناك الكثير من الآحيان بعض العوائق لتسويق الخدمات مما يجعل الموقع هو العنصر 
الرئيسى للمزيج التسويقى كمفلة أن التناضين يك السعر أو الترويج يعتبرلا الخلاقيا بك هرد 
من المهن ( مثل الخدمات الطبية والقضائية » بالنسبة للخدمات الأخرى يكون هناك 
احتكارات منظمة بحيث تجاول :“كل”"منظمة. أن تخدم أكبر ممكن من الزبائن 
باستثناءات فليلة » وتكون المؤسسسات الممولة من القطاع العام هي التي تؤدي خدمات لأكبر 
قطاع من المجتمع . 
ورغم أن هذه العوائق يمكن أن تفرض على مؤسسات معينة بحيث لا يمكن أن تختار موفعها 
بنفسها » فإن عملية القرار الموقعي لمعظم الخدمات لا تحسن أن تكون تماما ععكس تنظيم المناطق 
التجارية واختيار المواقع المحددة بواسطة المؤسسات الريحية » إن الآكثر أهمية ث عملية القرار هذه 
٠‏ بغض النظر عن التوجه المؤسسي هو موقع البائع أو الوكيل المتصل مع السوق المهم » و4 الحقيقة 
٠‏ فإن هناك اتجاها بالنسبة لكل الخدمات نحو توزيعها على أكبر عدد ممكن من مناطق سكن 
المستفيدين من خدمات المنظمة . 
اختيار المكان ٠‏ 
إن أسس اختيار المكان تبداً من قرارات تتعلق بثلاث قضايا © الحيز البيئي التي تقدم بها 
الخدمة وهي :(1)تحليل المناطق (2) تقييم الموقع ذاته (3)التحليل المساحي . 
إن نحليل المناطق يتعلق بتحديد أسواق المناطق : المدن » الضواحي ؛ البلديات .. التي يممكن تحديد 
المكان الجديد لمحل الخدمة » إن اختلافات الطلب 4# المناطق يجب أخذه 4 الاعتبار ».كما أن قوة 
المنافسة قد تختلف من منطقة إلى أخرى . 
أما التحليل المساحي فإنه يركز على تحليل المنطقة ذات العلاقة المباشرة بالآماكن المحتملة : 
وهذا يؤكد على تحليل خصائص العملاء المستهدفين .أما تقييم المواقع فيركز على تحليل خصائص 
المكان الذي يجب أن يقع فيه المحل الجديد , 


إن مواصفات كل موفع يجب تحليلها بالتفصيل فيما يتعلق بتدفق حركة المرور وسهولة الوصول 
ودرجة الإشغال . أما المؤشرات عن القوة الشرائية أو درجة التشبع أي عدد المحلات الموجودة الآن 
يمكن تطبيقها هنا بعد تحليل وضع السوق المحتمل ودرجة المنافسة من أجل التنبؤ بحجم المبيعات 
لمحل توزيعي معين . 
إن المناطق التجارية تحدد حجم المبيعات المحتملة » وإن الخطوة الأولى © التنبؤ بالمبيعات لأي 
فرع هي تقدير حجم المنطقة التجارية وإن حجم المنطقة التجارية يعتمد بشكل كبير على رغبة 
العملاء بالانتقال إلى محل الخدمة ومدى المعلومات المتوفرة عن سلوك العملاء وتحليل لأماكن 
تواجدهم ودرجة سهولة وصولبم إلى المحل ؛ والجدول التالي يوضح بعض خصائص موافع المحلات 
وخصبائضن المنظلقة الفجارية : 
جدول رقم ( 2 ) -بعض خصائص“مواقةغالمخلات وخصائص المنطقة التجارية 
#خصاتضن لحل © حصافق النطقة التجارية 
»حجم المحل وحجم واجهة المبنى »حجم السكان وتركيبته العمرية 
#عدد الموظفين ومستوى الإعلان #متوسط دخل الفرد / عدد المنازل 


»حجم السوق العامة ©»عدد المنازل المملوحة أو المستأجرة 


©»عدد المحالات # السوق ونوعها ©»خصائص أنماط المعيشة 
©عدد المنافسين المباشرين داخل السوق 
#القرب من لتيل الرئيسي الوق 
- خصائص المكان الذي يقع 4 سوق مفتوح : 
#مرئي 
»حركة المرور 


»القرب من الطريق الرئيسية 


6.التطورفي توزيع الخدمات 
الخدمة ليس "لبا آية قيمة ما 'لم تصل إلى العميل -ذ الوقث:والمكان اللتاسبيق + ونتيجة حدة 
المنافسة أدى ذلك إلى ظهور ابتكارات وأنواع جديدة من التوزيع 4 أواخر اقرن العشرين » ومن 
أهم هذه الابتكارات : 
ادي العيدل 
ب-الإنترنت 
ج-مركز المكالمة 
د-التسليم الفوري للخدمات 
وخالعلاقة التسويقة 
و-الترخيص والامتياز 
وسنقوم فيما يلى بتوضيح هذه الابتكارات قدر الإمكان : 
أ. خدمة العميل : 
تتعلق بخدمة العميل جميع العوامل والعناصر المؤثرة على عمليية جعل الخدمة متاحة للعميل ذ 
الوقت والمكان المناسبين » وخدمة العميل يممكن عدها خدمة إضافية ترافق المنتج الجوهر فخفي 
عالم الخدمات تعد خدمة العمل|/| اللزءا النفقطلة الدفك ولتم ||( اللازيع وأيضاً يمكن اعتبارها إلى 
جانب عملية اللوجيستية » فخدمة العميل لا تتم فقط وفت توصيل الخدمة » إن المرونة والسلاسة 
والمصداقية تلعب دورا متساو ب قاكة 2 11 ب نتلبية أمنيات العميل طللما كان 
وجود السلعة موضع الاهتماة . 
وتنطلق سياسة فعالة لخدمة العميل من : (1) تحديد المنظمة للفلسفة الكلية لخدمة العميل 2 
ضوء التوجه المطلوب .(2)التنظيم والمسئوليات .(3) تطوير معايير داخلية لخدمة العميل القابلة للقياس 
٠‏ وبالتالي يمكن فياس التكاليف والعوائد » ومن ثم فإنه يمكن تطوير سياسة فعالة للتكلفة 
لكل خدمة على أساس الشريحة السوقية المخدومة وإبلاغ العملاء عن مستوى خدمة العميل المتوقع 
أن يحصل عليها . 
إن أداء خدمة العميل يمكن فياسها من خلال معايير مثل مستوى المخزون والمرونة 2 تنفيذ 
أوامر الطلبات والوقت الفاصل بين استلام الطلب وتسليمه الفعلي ونوعية الخدمة المقدمة » إن 


العديد من المنظمات التى تنجز اللوجستية بنفسها تبحث عن موردين آخرين لتقديم خدمات 


ؤ 


اللوجستية مثل شركات النقل والتخزين » وبالتالي هذا الجزء من تسويق الآعمال إلى قطاع أعمال 
آخر بدا يتنامى . 
ب. الإنترنت ( التسوق عن بعد ) 

أصبح الإنترنت وظيفة اتصال وتوزيع ٠‏ وبالتالي قد يعمل الإنترنت على تغيير أنماط الاتصال 
والتوزيع بشكل جذري ؛» فالآن أنظمة الحاسوب تفتح الطريق باتجاهين 2 الاتصال ( عندما تتوفر 
أجهزة الحاسوب لدى العملاء ك4 منازلهم ويرغبون ويتحفزون لاستخدامها . ومن ناحية ثانية ليس 
بالضرورة أن يآتى العميل إلى المحل أو المكان الذي تقدم به الخدمة » وهذا يعني الاستغناء عن 
اعسات ]ا عط كر يمير رالركرة : إن اعد لكر سيب اكت سهان عرد 
حب لانت الأسرامية رافية ار ولتاني كان السو والهدهة اللعرمة عن ييه بستكي حقرد 
لمعظم المنتجات » واليوم نرى العديد من,الأمثلة:مثل وتجود خدمات منزلية تعرض عن طريق الإنترنت . 
مرك انكانء: 

مركز المكالمة هى شركة مستقلة أو قسم داخل المنظمة تعتني بالمكالمات التي يتم إرسالها 
واستقبالها بالباتف » والاتصال المباشر بين المنظمة وعملائها بصورة جيدة والذي ينتج عنه أن يجعل 
عملية التسويق التفاعلية أ 10 15 03 2 لد إلى تقديم معلومات وحل 
الشكاوي أو تستخدم كوسيلة للحفاظ على العلاقات مع العملاء وأحيانا يقدمون خدمات 
للشركات الدولية وبلغات مختلفة وي بعض.الدول العربية مؤسسات لخدمة رجال الآعمال تعني 
بتقديم مثل هذه الخدمات . 
د. التسليم الفوري للخدمات 

إن المبدأ الذي تقوم عليه فلسفة [ أل هو التسليم الفوري يعني تقليص تكاليف التخزين عن 
طريق تخفيض المخزون ووضع فيود صارمة على شروط التسليم » ولقد نجحت هذه الفلسفة 2 
المنظمات الصناعية وأثبتت جدارتها لمقدمي الخدمات أيضاً » فمقدم الخدمة يستطيع تطبيق مبداً 
التسليم الفوري باتجاهين : عموميا على مدخلات المورد وتحديدا على خدمة العميل حيث أن التسليم 
بالوقت المناسب لتلك المواد الخام يعمل على تقليل أسعار الشراء » ومن ناحية ثانية فإنه من الضروري 
اذك شنية لواف مضا سين : شيف الششر شيمي رونت اشصار اطرل وتكاييت اند 
على العميل بالإضافة إلى أي تآخير عن موعد تسليم الخدمة قد يؤدي إلى بناء صورة وانطباع سلبي 
عن المنظمة وخدماتها . 


ه. التفاعل التسويقي (تعزيز خدمة العميل ) 

إن التفاعل التسويقي يهدف إلى تكوين علاقة مستمرة بين مقدم الخدمة والعميل والحفاظ 
عليه » وتزداد أهمية الحفاظ على العلاقة حينما تصنع الخدمة حسب طلب العميل وعموما فإنه 
يفضل استمرارية بناء علاقة طويلة مع العملاء ْ حال توفر الشرطين التاليين : 

#عندما يكون التغيير إلى موردين آخرين أو زبائن آخرين سيزيد من التكاليف 

#»عندما يكون السوق غير مستقر ويرافقه درجة عالية من عدم الآمان . 
و. الترخيص والامتياز 

قلنا سابقا أن إستراتيجية الموقع المتعدد يممكن تطبيقها من خلال منح التراخيص أو الامتيازات ؛ 
فالامتياز هو أحد أشكال التعاون التجاري الذي يتم من خلال ترتيبات تعاقدية » يقدم أحد الأطراف 
صاحب الامتياز للمرخص له حقوق ادوض #اشبوة]# ان اوري فالمرخص له يستطيع الحصول على حق 
استخدام الاسم التجاري وعلامته التجارية وأشياء أخرى عند بيع الخدمة ومقابل هذه الحقوق يدفع 
الملرخص له أجورا . 


حالة عملية - فنادق حياة العالمية 


تدير مجموعة حياة العالمي ]|99 فنوقا 2 95 حون“ والاها|4ا||إئى فنادق حياة وللشركة 103 
موقعاً 2# الولايات المتحدة. وتعذا || للياة كا لزدؤين لتشهريكة صب !!!| لقدر قوة التسويق الدولي المباشر 
على تمكينها من البقاء على ألإإاا 227295 1 لللعة محددة بعروض خاصة. وريما 
من المدهش كم من الوقت اخد قطاع الفنادق لإنشاء والاستفادة من فواعد البيانات لعملاثه. وعلى 
عكس فإن العديد من عمليات التجزئة تستطيع الفنادق توفير معلومات كثيرة عن عملاتها من كل 
من أنظمة التسجيل والفحص» ولكن أيضا بإمكان الفندق استخدام معلومات مثل نوع بطاقة 
الإئتمان المستخدمة»: مدى الخدمات المشتراة» طول مدة البقاء وما إذا تم استخدام حساب عمل» 
تفضيلات الطعام» وحتى اختيار صحيفة الصباح. كل ذلك يمكن تخزينه وتحليله لإغراض التسويق. 
+4 الصناعات الأخرى. ومع ذلك فقد كانت الفنادق بطيئة 4 استغلال إمكانيات المعلومات المتاحة 
لديهاء وقد يكون ذلك راجعا إلى كمية المعلومات التي تم جمعها عن كل عميل وإلى الفشل ا 
ربط نظام العمليات بنظام التسويق. 

وجدت مجموعة حياة العالمية» ‏ كل فنادقها أن مجموعة العملاء الأكثر ربحية تتكون من 
0 تقريبا من الضيوف ينفقون أكثر من 10000 جنيه إسترليني لكل عام 4# حين أن 7/2 من 


العملاء 4 المجموعة الأخرى ينفقون حوالي 800 جنيه إسترليني لكل عام. وقد كانت فنادق حياة 
تسوق لكلا المجموعتين كما لو أنهما متشابهتان». ولكن كما هو واضح أن المجموعتين لديهما 
استجابات وإمكانيات مختلفة» لذلك فقد تم استهداف العملاء الأكثر ربحية من أجل الاحتفاظ 
بالعملاء ولبناء علاقة قوية معهم. حيث أن فقد عميل موالي وذي ربحية عالية سيكون اكثر أهمية 
من فقد عميل عرضي. وقد كانت إحدى حملات الاستهداف صفقة حياة العظمى » تتكون من 
الرحلات التي تهدف إلى ملئ الفنادق خلال الأوقات الأقل انشغالا (يناير و فبراير). كما أن الحملة 
نجحت أيضا 4# تشجيع عملاء حياة 4 استخدام مدى أوسع من المواقع . على سبيل المثال» تمثل 
الإستجابة لصفقة الشتاء 4 هونج كونج 7/2 من إستجابات الأعمال الجديدة وال 228 المتبقية 
عق على حانا يكل حال وين بخاذل تعليل قاعدة البيانات قدرت الفظية أن الترويع حقق هاكدا 
كلياً قدره 10 مليون جنيه إسترليني ,وم ابي 9 سي هالميكثير لبناء نظام متكامل 4 الحاضر: 
حيث كانت كل قاعدة بيانات لكل مجموعة منفصلة لذا فان“المنافع الحقيقية لتنسيق حملة البريد 
المباشر العالمية لم يتم تحقيقها حتى ألان. 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


ما هي إستراتيجية التوزيع التي تتبعها فنادق حياة ؟ وما رأيك بها ؟ 


م 


ؤ 


6 الخالااصهكه. 


تحدثنا 4 هذه الوحدة عن توزيع الخدمات وخصصنا الجزء الأول منها لآأهداف توزيع 
الخدمة وقلنا أن هناك العديد من الطرق المستخدمة 4 صياغة أهداف التوزيع وبغض النظر عن 
هذه الطرق إلا أن هناك ثلاثة أبعاد يتطلب البحث فيها وهي : (1)التغطية السوقية . (2)الطرف 
الملقصد.(3)تسهيلات الحجز » وقد تناولنا هذه الأبعاد الثلاثة بالتفصيل . و4 الجزء الثاني من 
هذه الوحدة تناولنا طرق توزيع الخدمات وذكرنا أن هناك طريقتين رئيسيتين هما التوزيع 
المباشر والتوزيع غير المباشر وتحدثنا عن كل طريقة على حدة وفارنا بين الطريقتين وقلنا أن 
التوزيع المباشر هو شائع الاستخدام ب مجال توزيع الخدمات . وناقشنا إستراتيجيات التوزيع 2 


300000000 23213333 
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00 

وك الجزء الأخير من هذه الوحدة عن التطور 4# توزيع الخدمات وذكرنا أنه حدثت 
العديد من الابتكارات أ توزيع الخدمات أهمها خدمة العميل » والإنترنت » ومركز المكالمة 
رتت تر 7 


9 لحة مسبقة عن الوحدذ الدراسية التالية. 


سنتناول 2# الوحدة الدراسية التالية عنصر ذات أهمية # المزيج التسويق ألا وهو عنصر " 
الترويج ' وسنتكلم فيه عن أهداف الترويج للخدمات وأوجه الاختلاف 2# ترويج الخدمات ثم 


سنناقش المزيج الترويجي للخدمات وأخيرا سنتناول بإذن الله تعالى موضوع تحسين فعالية ترويج 
الخدمات. 


كسا 


تدريب رقم (1) 
حلقة أو حلقات 
المنظمة لعلهوسطاء > الجمهتهلك النهائي 


تدريب رقم (2) 

الفائدة الرئيسية لإستراتيجية الخليط المركب هو توسيع نطاق التغطية السوفية »2 والعيب 
المتوقع للمزيج المركب تكمن ث2 خطورة فقدان المنظمة لبويتها لآن هذه الطريقة قد تكون صورة 
مضللة عن المنظمة » وذلك لأنها لا تركز على أي شيء بالتحديد » وبالتالي يفترض الموازنة بين 
الخيارين ( التوسع أو التركيز ) وقد يكون إضافة,مواقع جديدة أو خدمات جديدة إلى تلك الموجودة 
جا 5 بك عبان اضرو الجلننة 
9 التعيينات 
1) ضع علامة )١(‏ أو علامة (“ يلام كل عيَارَة من العبارات اللالكة: 

«تتصف قناة التوزيع المباشرة بحضور الوسيط بين المنتج للخدمة والعميل . ( ) 

2 إن تكنولوجيا المعلومات وخصوصا الانترنت لا تستطيع بسهولة إحداث تغيير كامل 2 الطريقة 
التقليدية 4 توزيع الخدمات .( ) 
3.التوزيع المكثف هو مطلوب عندما تكون الخدمات مطلوب توفرها بالقرب من العملاء .( ) 
4 كلما تناقصت اللامركزية 2# التوزيع قل مقدار الوقت والجهد الذئ يبذله العميل المحتمل من 
أجل الحصول على الخد مةه ) 
5. إن استراتيجيات الشرائح المتعددة والخدمات المتعددة هي استراتيجيات توزيع محدودة .( ) 


2 يشير كل من (كوتلر) و (ارم سترونج) إلى ثمانية وظائف للتوزيع بينما يشير آخرون إلى تسع وظائف.. ناقش 
ذلك. الهوامة 
. الهوامش 


1. هوامش الوحدن . 


كوتلر فيليب وارمسترونج جاري » ( 
وآخرون ؛ دار المريخ للنشر .ص. 212-201. 


(2, 


الضمورء هاني حامد. إدارة قنوات التوزيع. دار وائل للنشر. ص.44 
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ظ محتويات الوحدذ ظ 


1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

1 ل 

لا 

6.1. ما تحتاج إليه 4 دراسة الوحدة 
2.أهداف الترويج (1) 


3.جوانب الاختلافات 4 ترويج الخدمات 
4.المزيج الترويجي والخدمات 
5.توجيهات عامة لتحسين فعالية ترويج الخدمات 


[. المقدمك. 


1 . لتمهيد: 

إن الدور الكبير الذي تضطلع به عمليات الاتصال بشكل عام والترويج بصفة خاصة لكون 
هذا الآخير يمثل العامل الحيوي ك إثارة الاهتمام بالخدمات » وخاصة عندما تكون هناك خدمات 
منافية كذ الوق » وستركر هذه الوحدة على المناهيه العديدة ف الانصالات والترويج د مجال 
الخدمات . 

إن كثير من الاتصالات 4# الخدمات تأخذ الطابع الشخصي أي عبر الاتصال الشخصي 
الملباشرء الذي يؤثر على عمل الخدمة # الأمد القصير أو العلاقات 4# الآمد الطويل: فالعملاء 
يمكن أن يفضلون أحد الموظفين بالذات لخدمتهم» بحيث يحدث اتصال لفظي أو غير لفظي كلغة 
الجسد وتعبيرات الوجه. 

كذلك المظهر الداخلي لموقع الخدمة وطريقة تصميمة سيؤثر على الانطباع الكلي المدرك عن 
جودة الخدمة وبالتالي فالاتصال غير مباشر يعد أحد العناصر المادية يستخدمها العميل كدليل أو 
صفة لتشكيل انطباع عن جودة الخدمة. 
1 . أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ مرحبا بك إلى دراسة الوحدة الثامنة وهي بعنوان ' الترويج ' ويتوقع منك بعد 
دراسة هذه الوحدة أن تكون فادرا على أن : 
-تقارن بين أهداف ترويج الخدمات قبل شرائها وأثناء شرائها وبعد شرائها 


-تبين أوجه الاختلاف 4 ترويج الخدمات 
-توضح مكونات المزيج الترويجي للخدمات 
-تدرك أهمية تحسين فعالية ترويج الخدمات 


1 . أقسام الوحدة: 


عزيزي القارئ» ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسية هي : 
-أهداف ترويج الخدمة 

-أوجه الاختلاف قي ترويج الخدمات 

-المزيج الترويجي للخدمات 
-تحسين فعالية ترويج الخدمات . 


1 . القراءات المساعدة: 


عزيزي القارئ ٠»‏ إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات 
اللتشسة لك هده الريك :0 لد سرس ملك إن نشي ها قور الوسككان كر لإنضانيا 
المباشر بموضوع هذه الوحدة . 

-الضمور : هاني حامد » تسويق الخدمات ٠‏ الطبعة الثانية » مرجع سيق ذكره : 


ص. 248-229 
-كوتلر فيليب » ارمسترونج جاري (2007)أساسيات التسويق » دار المريخ للنشر 


والتوزيع » ص. 400-355. 


1.. الوسائط التعليمية المسانا8 »1 .22 


«4 0 اهو جه 


عزيزي الدارس : لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 
-قراءة المادة العلمية ب هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها . 
لسن مرف لكر نكن اند 
-الإطلاع على آخر المقالات ب شبكة الإنترنت فيما يخص بالموضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


1.. ما تحتاج إليه # دراسة الواحدة: ٠‏ 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات. 


2. أهداف الترويج!1: 


البدف الآساسي من الترويج هو بيع الخدمة»ولكن هناك أهداف عامة للترويج هي : -خلق 
الوعي والاهتمام بالخدمة والمنظمة -تمييز عرض الخدمة والمنظمة التي تنتجها والمنافسين -ايصال 
ووصف فقوائد الخدمات المتوفرة- الحصول على سمعة جيدة-إفناع الزيائن . 

ولحن الأهداف قد تختلف باختللاف طبيعة ونوع المنظمة وترتبط الأآهداف بمراحل دورة حياة 
المنتج ومراحل عملية الشراء كما يتضح من الشكل التالي رقم ( )»: ففي مرحلة قبل الشراء قد لا 
يكون منقدكم الخدمة وخدهاتة. معروفا لدى العملاء :ويصفة خاصة إذا .كان حديداء .وهليه فإن 
أهداف الترويج 4 هذه الحالة هي بناء الإدراك وزيادة المعرفة لدى العملاء عن المنظمة وخدماتها , 
فسمعة المنظمة وشهرتها قد تخفض مستوى المخاطرة المرتبطة بشراء خدمة معينة وب مرحلة 
الاستخدام يقوم موظفو المكتب الآمامي بإعلام العملاء عن الخدمات التي يقدمونها » وهنا لا بد أن 
نشير إلى أهمية الاتصال أثناء عملية اللقؤاف بايحيلة 7 #افصال أثناء عملية الشراء إذا كان جيداً 
سيترتب عليه تعزيز صورة المنظمة وتكرار الشراء وزيادة الولاء وتطوير العالاقات » أما 2 مرحلة ما 
بعد الشراء يكون الاتصال م بي ايان عدب الضف أو الند “ل شك أن الخبرة والتجرية السابقة 
للعميل تؤثر على فرار استمرار,العلاقفة وتكرار الشراء . 


شكل رقم ( 1 ) - أهداف الترويج واتخاذ قرار الشراء 


-تخفيض المخاطر المدركة 
-تطوير صورة المنظمة 
-تطوير صورة جودة الخدمة 
-زيادة المعرفة 

-زيادة احتمالية الشراء 


ع 


أثناء ا 


-تعزيز رضاء العميل 
-دعم وتعزيز الصورة عن النوعية 
-زيادة سلوك تكرار الشراء 


-تخفيض درجة الندم 
-زيادة الولاء للعلامة 
-تصحيح أو تقوية الصورة المدركة 


3. جواذب الاختلافات فى ترويج الخدمات 


َِ ا 


به كبير بين ترويج و 
أالاختلافات التابعة لخصائص صناعة الخدمات: 
يمكن توضيح أوجه الاختلاف بين الترويج للسلع والترويج للخدمات فيم يلى : 

*ضعف التوجه التسويقى: المديرون العاملون ‏ صناعة الخدمات لا يدرركون إمكانية نجاح ممارسة 
التسويق 2 صناعتهم » فهم غير مدربين وغير مؤهلين وغير مدركين للدور الذي يلعبه الترويج 2 
التسويق 

*المحددات المهنية والأخلاقية (تقاليد 4 الترويج): بعض التقاليد تمنع كليا الترويج للخدمات أو 

"الحجم الصغير لعمليات العديد من:. _.شركات: الخيمات (إمكانية عدم تحمل المصاريف 
التسويقية) :تعمل العديد من شرك 4 تال الخدمية ‏ نطاق“عمليات محدودة وبالتالي يرون أنهم 
المدى البعيد _ة ضمان المحافظة على المكانة السوفية . 

"النظرة المحدودة لطرق الترويج المتاحة: ربما.فد يكون الجهل وعدم الإدراك بباقي طرق الترويج 
*طبيعة الخدمة: قد تضع طبيعة الخدمة نفسها قيدا على استخدام وسائل ترويجية معينة على نطاق 
واسبع . 
بالاختلافات التابعة لخصائص الخدمة. 

؟حاجات ودوافع الشراء ٠:‏ إن حاجات ودوافع الشراء للسلع والخدمات لا تختلف ماعدا حاحة 
الاهتمام الشخصي ( فإشباع هده الحاجة تعتبر من أهم أوجه الاختللاف بين السلع والخدمات » حيث 
أن الخدمات التي تقدم للناس تحتاج إلى الاهتمام الشخصي غير الموجودة 2 السلع . 

*عملية الشراء : إن الاختلافات بين السلع والخدمات أكثر وضوحا 2# عملية الشراء حيث أن شراء 
الخدمات يعد أكثر مخاطرة كما هو معلوم لآنه من الصعب على المشترين للخدمات تقييم جودتها 


وقيمتها قبل الشراء » لذلك فإن المستفيدين من المحتمل أن يتأثروا بالآخرين كالآصدقاء والجيران 
والآقارب الذين سبق لبم شراؤها واستخدامها » وهذا ينعكس على الجهود الترويجية » بحيث ينبغي 
أن تكون مبنية على الاتصال الشخصي المنقول بالفم . 

4 المزيج الترويجي والخدمات 


من الضروري تحديد الجمهور المستهدى والاهداف بصورة دفيقة ومتناهية لابه ينبغي أن تنسجم 
مع الأهداف العامة للمنظمة واستراتيجياتها التسويقية كما يتضح من الشكل التالي : 

' / 1 
شكل رقم ( 2 ) - خطوات تطوير خطة الاتصال" 


4. 1. البيع الشخصي 


يعد البيع الشخصي العمود الفقري للاتصالات 2 تسويق الخدمات وذلك بيع الخدمات يتطلب 
اتصالاً شخصيا بين البائع والمشتري » فالبيع الشخصي وسيلة لا غنى عنها رغم ارتفاع ثمنها من أجل 
تفسير المطلوب من قبل العميل والتفاوض على السعر وعلافة فوية مع الموردين الحاليين وبالتالي ينبغي 
أن يكون بائع الخدمة مستمع جيد ويتصف بالقدرة على تحمل الصعوبات والاستجابة بسرعة وقادر 
على حل المشاكل ولبقة # التعامل . 


هناك عدة عوامل تؤثر 4# المزيج الترويجي للخدمات: قم بذكر أهم تلك العوامل؟ 


4. 2. الإعلانات 

والإعلان هو أي شحل من أشحال تقديم الأفكار أو السلع أو الخدمات الغير شخصية: 
والمدفوعة الأجر بواسطة معلن محدد ومعروف. إن الغرض الرئيسي من الإعلان قد يكون حقيقة هو 
بيع منتج ماء ولكن حتى يتم ذلك ينبغي القيام بعدة خطوات: * تحديد السوق أو القطاعات السوقية 
المستهدفة (أي تحديد الجمهور). * تحديد الآهداف الإعلانية المراد الوصول إليها. *؟ وضع ميزانية 
الإعلان. ٠‏ تصميم الرسالة الإعلانية مع الأخذ 2# الاعتبار المغريات البيعية وعوامل الجذب التي تحفز 
كل قطاع. * اختيار الوسيلة الإعلانية المناستبة::* وضتع البرنامج الزمني لنشر الإعلانات. ومن الوسائل 
المستخدمة 4 الإعلانات: الصحظ التلفزيون-” الإذاعة- | اللجلات- وسائل الإعلان الخارجية 
كالملصقات واللافتات- الإعلانات المتحركة:- البريد المباشر-: الاعلان 4 نقط الشراء- الإعلانات 
عبر الإنترنت- الإعلان عبر البريد الإلكتروني 

ويجد المعلنون صعوبة ب الإعلان عن الخدمات لأنها ليست منتج يمكن تجريبه إنما هو خدمي 
و نفس الوقت حساس فلا يمكن أن تجرب مستشفى مثلا و إن لم يعجبك تجرب آخر و بالتالي 
أماكن و طريقة الإعلان تكون محدودة جدا.. ؛: ومن.ناحية أخرى يجب على مقدم الخدمة أن يلبي 
الحد الآدنى من مستوى التوقعات المبنية 4 الإعلان » حيث أن الخدمات تصبح ذات قيمة أكبر إذا 
تجاوزت تلك المستويات الدنيا » ومن الضروري تصميم رسالة واضحة 2# الإعلان لآن الرسالة يجب أن 
تلبي توقعات مختلفة ليس هف (واقعات الففيل بل أيضا توقعات المركلك ووتحفيزهم . 
4 3. الاتصال بالكلمة المنقولة والعلاقات العامة 

إن الاتصال بالكلمة المنقولة الايجابية له أبلغ الآثر 4 إدراك الجودة لكن من الصعب السيطرة 
غليها وذلك لاستقلالية التاقل الكلية ‏ خوسيلة الاتصال بالكلية امتقولة غير مدفوفة الثمن زلسسن 


بالضرورة أن يكون موظفا لدى المنظمة » والنشر الإعلاني والدعاية لبا تأثير قوي مما يجعل 
العلاقات العامة عنصرا مهما 4 مزيج الاتصال لمقدم الخدمة . 


4 4. التسويق المباشر وقاعدة البيانات التسويقية 


يتمثل التسويق عبر العلاقات و التسويق عبر قواعد البيانات وعمليات إدارة الزيائن أسرع 
الاستكمارات نموا وضحاح ,وذلك نف كافة القطاعات التجارية: بحيث لم يعد امقلاك فاعدة ييانات 
خاصة بالزبائن امتيازا تنافسيا كما كان سابقا بل اصبح عدم امتلاك قواعد بيانات العملاء خللا 
كبيرا 4 أداء الشركات؛ لذا توجه المسوقون نحو إنفاق ملايين الدولارات من اجل إنشاء قواعد 
بيانات عن زبائنهم. ويرجع ذلك لإدراكهم لأهمية هذه القواعد 4 عملية استهداف العملاء. حيث أن 
التوجه العام للتسويق دون الانتباه للاختلافات بين الآجزاء المختلفة للسوق أوجد حاجة ملحة لتوفير 
بيانات عن الزياكن الحاليين والمحتملين 4 السوق. ولقد كان المسوقون 4 الماضي يعمدون إلى جمع 
كم هائل من البيانات عن زبائنهم ويحتفظون بها.ث ملفات المنظمة دون إدراك لأهمية هذه البيانات 
الوصول إلي الجمهور المستهدف ب السوق. فتبين لبا بعد. ذلك أن تتعدى كونها مجموعة من 
البيانات ولكنها لديها القدرة علق معالجة كاقة المعلومات المتعلقة بالزيائن وعلاقتها بالمؤسسة 
بالإضافة إلى أن هذه القواعد تساهم 4 خلق علاقة طويلة الأمد مع:العميل. 

وبوجه عام فان قواعد بياقات السوق تساهم 4 توفير بيانات كافية عن التغيرات المستمرة # 
الآذواق والعادات الاستهلاكية للزيائن بالإضافة إلى دورها كش تعريف المسوق بما ينبغي عليه عمله إذا 
أراد مضاعفة نشاطه التجاري ول لكا من اأخللاق ريفش على الكنر| اللعلاء توضيراً للريح واكثر المناطق 
ازدهار والكيفية التي تتغير بها| هلاه المعلليات. نظ را يما لأهمل؛ القُواعد بيانات التسويق كأداة من 
أدوات التسويق المباشر فإن هذا الفضل سيتناول التسويق المباشر وفوائمد البيانات التسويقية كالآتي: 

مفهوم قواعد البيانات التسويقية» والمتطلبات الأساسية لإنشاء قاعدة البيانات التسويقية, 
وقواعد البيانات الخارجية» وأساليب تحليل البيانات. 


4. 5. الانترنت 


أصبح الإنترنت سوقا واسعة للشركات؛: بعض الشركات الكبيرة ضخمت من أعمالها بأن 
أخذت مميزات قلة تكلفة الإعلان والإتجار عبر الإنتردت» والذي يعرف بالتجارة الإلكترونية. وهي 
تعتبر أسرع طريقة لنشر المعلومات إلى عدد كبير من الأفراد. ونتيجة لدذلك قام الإنترنت بعمل ثورة 2 
عالم التسوق. كمثال». شخص ما يمكنه أن يطلب شراء إسطوانة مدمجة عبر الإنترنت وسوف تصله 
عبر البريد العادي خلال يومين» أو بإمكانه تنزيلها مباشرة عبر الإنترنت إذا تيسر ذلك. أيضا قام 


الإنترنت بتسهيل عملية التسوق الشخصيء والذي يتيح لشركة ما أن تسوق منتج لشخص معين أو 
مجموعة معينة من الأشخاص بطريقة أفضل من أي وسط إعلاني. 

كأمثلة على التسوق الشخصي» مجتمعات الإنترنت والتى يدخلها الآلاف من مستخدمي 
الإنترنت ليعلنوا عن أنفسهم ويعقدوا صداقات عبر الشابكة. وبما أن مستخدمي هذه المجتمعات 
تتراوح أعمارهم بين 13 و 25 عاماء فإنهم حين يعلنوا عن أنفسهم فهم يعلنون بالتالي عن هواياتهم 
واهتماماتهم» ومن هنا تستطيع شركات التسويق عبر الإنترنت استخدام هذه المعلومات للاعلان عن 
المنتجات التي توافق رغباتهم واهتماماتهم يمكنك التسوق من أي مكان > العالم عن طريق 
الأنترنت. وتقدم الشبكة العديد من الاستخدامات الاتصالية للمستخدمين» تشمل المجالات 
الإعلامية والتجارية والأكاديمية والسياسية والطبية... إلخ» بل يمكن القول إن كل الخدمات التي 
تقدمها الشبكة (الإنترنت) هي خدمات:اتصاليّئة. وهي تخدم الأآفراد والمؤسسات والمنظمات الرسمية 
والمدنية على حد سواء. والاس تخد اد 4 لاف انجق لارزضبر 17 ياد مستمر» كما أن الاستخدامات 


القديمة نفسها تتطور وتزداد ماعلية وسهولة وإمكانات. 


طرق تنشيط المبيعات تهدال| لآل تجفيز لراك انتبتهلك اللااز] الي على مستوى الأجل القصير ؛ 
وتستخدم 2# حالة الخدمات ذات المخاطر المدركة بصورة منخفضة » ولقد وسائل تنشيط المبيعات 
أكخثر شيوعاً بين منظمات الإذا| الات ا الحا نالا |لمليهم وذلك لشدة المنافسة بين 
مؤسسات الخدمات وحاجة كل منها إلى إظهار وتمييز علامته التجارية.وذلك لآنها وسيلة فعالة 2 
دعوة العملاء إلى التجربة الأولى للخدمة ( العملاء الذين لآول مرة يستخدمون الخدمة ) وبالتالي تعد 
اليجلة الأوق يذ يناء هادف بطو الأجل من خاذل وسائل تاثيرها «قصير الأجل وين كدر طرن 
شفيظ امات استشرايا بالكررر ات : شيادات درن جاملسا الحصرول على حصبرنات ) بحن 
امسترجاء النمن. + الحصول على الخصع تتيحة الاستخدام أو تكران الاستخدام للخدمة + الاشدراك 
المسابقات » الحصول على عضوية مجانية لفترة زمنية معينة وغيرها. 


5. توجيهات عامة تتحسين فعائية ترويح الخدمات 
4 هذا الجزء سوف نقدم بعض التوجيهات العامة التى يمكن الاستفادة منها ب تحسين فعالية 


5. 1. الإعلان 


هناك العديد من التوجيهات العامة التي يمكن أن يستخدمها المعلنون عن الخدمات ليضمنوا 

أثرا فعالاً ٠‏ وهى : 

أ- استعمال جمل واضحة وغير غامضة : تكمن الصعوبة الرئيسية # الإعلان 4 إيصال المعلومات 
وبالتالي فاستعمال جمل واضحة وغير غامضة سيؤدي إلى التغلب على هذه الصعوبة . 

ب- التأكيد على منافع الخدمة: إن التأكيد على متافع الخدمة شيء ضروري # الإعلان وذلك 
تماشيا مع ضرورة التركيز 2 الإغثلان إلا سيترك الجمهوز/المستهدف الإعلان ويبحثون عن شيء 
آخر يشبع حاجاتهم ورغباتهم : 

ج- الوعد بما يستطيع تنفيذة: إن الوعد الذي تقطعه الدعوى الإعلانية يجب أن يكون واقعيا 
ومنطقياً وقابلا للتنفين ٠‏ وإلآأسيؤدي ذلك حكم الجمهور المشتهدف حكما سلبيا على نشاط 
التسويق بصفة عامة وعلى نشاط الترويج بصفة خاصة 

د- الإعلان للموظفين: يعد الاعللان وسيلة مهمة لرفع.معنويات الموظفين والتأثير عليهم بكيفية تقديم 

الخدمة؛ كما يعد بنفس الدرحجة على أ ن"وبققيكة ستول للمستماكين 

ه- الحصول والمحافظة على:تعاون المستهلك 4 عملية إنتاجح الخدمة":: من المعروف أن المستهلكين 
يلعبون دورا بك إنتاج وأبها. لم للها لهاك الك وال «ويبيركز أحياناً على كيفية 
الحصول على تعاون العملاء 4 إنتاجح الخدمة 

و- بناء اتصال بالاعتماد على الكلمة المنقولة: مثال: الطلب من العملاء الراضين إخبار الآخرين عن 
مدى رضاهم؛ تطوير المادة الإعلانية لنقلها من الزبائن للغير 

> كديع وال ملدوي : كربيية الانصال ستل الاشخاص الشهورين 

ح -تطوير الاستمرارية 4 الإعلان: كاستخدام كلمات أو صور أو نماذج 4 إعلاناتهم 

ط -إزالة قلق ما بعد الشراء : حيث يعد الإعلان من أهم الوسائل لبعث الطمأنينة على صحة قرار 


جر الشدمده 


5 . البيع الشخصي 


من أهم التوجيهات التى يمكن الاسترشاد بها لزيادة فعالية البيع الشخصي 4# منظمات بيع 
الخدمات : 

أ-بناء علاقة شخصية قوية مع الزبائن : حيث أن الاتصال الشخصي الجيد بين الموظفين والزبائن 
قد يؤدي إلى رضا مشترك ومتبادل بين الطرفين . 

ب-تبني التوجه المهني : ينبغي أن يكون العميل واثقا من البائع وقادراً على تقديم ما يطلبه منه 
ويساعده ‏ ذلك مظهره وتصرفاته وسلوكياته ومواقفه التي يجب أن تتطابق مع وجهة نظر 
العميل نحو ما هو متوقع من البائع المحترف أن يتصرف . 

ج-استخدام البيع الذاتي : لآن هذه الممارسية شائعة الاستخدام ة قطاع الخدمات المهنية . 

د-اليناء والحفاظ على صورة وانطباع جيد : وذلك.لإن جهود البيع الشخصي ينبغي أن تساهم 2 
خلق الصورة الكلية عن.المنظمة » فالعملاء قد يحكمون على المنظمة من خلال نوعية 
البائعين » إذ إن اللباقة:والكفاءة واللطف ومهارات البيع للبائعين ستساهم # تعزيز الصورة 
الذهنية المدركة والمدغمة بالطرق الآخرى # بناء الصورة النذهنية مثل الإعلان . 

ه-بيع خدمات وليس خدمة تستطيع المنظمة © بيع الخدمات الجوهر الاستفادة من وجود عدد من 
الخدمات المكملة التي تحيط بالخدمة.الجوهر » هذه الخدمات تجعل الخدمة أكثر يسرا 
وسهولة وأقل مشككلة للعميل عند الشراء» فالمستشفى ينبغي أن تتوفر لديه صيدلية لبيع 
الدواء الذي يقرره طبيب المستشفى وقسم أشعة داخل المستشفى ومختبر داخل المستشفى 
وغير ذلك مما قد يحتاج إليه زائر المستشفى كموقف للسيارات . 

و-جعل عملية الشراء سهلة : وذلك يتطلب الاهتمام بجميع الترتيبات بصورة مهنية وجعل العميل 
على دراية بمدى التقدم 2 إنجاز الخدمة 


5. 3. الدعاية 

الدعوى الدعائية تعتمد على ثللاث صفات وهى : 
©المصدافقية 
#اليقظة 


5. 4. ترويج المبيعات 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


ال 


هخدع ا ا ل ا 


بر البعمض أن ترويج المبيعات يواجه بعض المشااحل ومن أهم هده المشاحكل 2 استخدام هذا 


جدول رقم ( 1 6ت,بعض المشاكل التسويقية ودلائلها 


مناكن الفلت 


ماك اليل 


مشاكل خدمة المنتج 


عن جارةة. يديب الطليب وففدان القدر:. 
حي حالة عد وجود عدد حافب من مستخدمى الخدمة 


2-5-2 ال لت مسار 


كم ميد سا 
حالة وجود مشاكل لديه © الدفع 
ك حالة طرح خدمة جديدة 

- 4 حالة عد التحدث عن الخدمة 
25-5 اا 


د جا ع عطداء لقان اعدباء كاف تنطية اهدي 


خلك جالةره] تكون المناقية قوري كاد 


مشاكل المناكسة 
-4 حالة تقديم المناقس خدمات جديدة 


-2 حالة ترويج المناقس بقوة 


ردن ءضون الجلزل لبيدن تك الشاكل ماين : 
©»تخفيضات 2 الأسعار خارح أوقات الذروة 


حالة دراسية 
صناعة الفنادق 4 اليمن 

تعد صناعة الفنادق من الصناعات الحديثة. ب الوطن العربي» حيث بدا الاهتمام بها بشكل 
واسع باعتبارها تلعب دورا هاا الفا تالت ايت الأكشاءلة لل1ا| |للن خلال جلب العملات الصعبة 
بواسطة السياح القادمين» إضافة إلى توفير فرص عمل جديدة لأبناء البلدء ناهيك عن تقديم 
خدمات متنوعة الإيواء والطعام والشراب وخدمات تكميلية أخرى مثل خدمات التسلية والترفيه 
والخدمات العلاجية والخدمات المصرفية وخدمات المؤتمرات والحفلات وخدمات الاتصالات والنقل 
10 

إنهذه اللخدمات الفوهة تحداك بالتاكيد. إلى توفير ذرى طاملة كفو ,وماهرة قادرة على 
تقديم الخدمات 

نكن ررم ني ينات وعايات البين الى يران قير ركرارد اب وورطان 
تطور مستوى الحياة. وك الجمهورية اليمنية أنشاً حديثا فنادق ذات خمس نجوم وتعاني هذه الفنادق 
من عدم الإقبال عليها. 

وباعتبارك أحد خريجي قسم التسويق قم بإعداد خطة ترويجية لبذه الفنادق 


. الخالااصهك. 


عزيزي القارئ تناولنا ة هذه الوحدة أهداف ترويج الخدمات سواءً قبل الشراء وأثناء 


عن المزيج الترويجي للخدمات وقلنا أن المزيج الترويجي للخدمات يتكون من الإعلان والبيع 


9 لمحة مسبقة عن الوحدن الدراسية التاليك. 


عزيزي القارئ : ستتناول الوحدة الدراسية القادمة أحد عناصر المزيج التسويق البامة وهو" 
الناس والخدمات وستقسم هذه الوحدة إل جزتيين رئيسين يتناول الجزء الآول موضوع العاملون 


الدخكر القار الات اك إل كدر ا تت ال ار انر 0 رن انر .. سسامدى 
موضوع "عملاء الخدمات ' حيث سنتناول هنا "دور العملاء 4 تسويق الخدمات ' و"استراتيجيات 
إدارة العملاء " آملين العون من اللّه عز وجل فإنه على كل شيء قدير . 


0. إجابات التدريبات . 
ب ”0 

1-طبيعة السوق 

”-طبيعة الخدمة 

3-حجم الميزانية 

4-دورة حياة المنتجات الخدمية 

9-استراتيجية الدفع والجذب 

6-فلسفة الإدارة 


تدريب رقم (3) 
ان اسان هد ا كعادن يدف تبناء صورة معر: واتحافات تفحداة العتخلمة الخدي: ف اذهاة 

الزيائن الحاليين والمرتقبين» وليس للخدمة ذاتهاء وقد زادت أهمية الإعلان المؤسسي الذي تستخدمه 
المنظمات الخدمية ويالآخص المصارف نتيجة لزيادة حدة المنافسة بين المصارف المختلفة 2 الوقت 
الذي انحسرت فيها مجالات التنافس على الخدمة المصرفية ذاتهاء لكون تلك الخدمات نمطية من 
ناحية زيادة منافسة المنظمات المالية ذات الطبيعة غير المصرضية (الصيارفة والوكلاء وبعض شركات 
التآمين) من ناحية أخرى. إن الإعلان المؤسسي يستخدم بشكل واسع من قبل المنظمات الخدمية 
الآخرى التي تبغي بناء صورة إيجابية 4 ذهن الزيائن بهدف حثهم للتعامل مع ما تقدمه من خدمات 
9 التعيينات 
) ضع علامة (*) أو علامة (1) أمام كل عبارة من العبارات التالية : 

»إن الصعوبة الرئيسية # الإعلان تكمن 2 إيصال الجوابات للعملاء .( ) 

»يمكن استخدام وسائل تنشيط المبيعات +؛ حالة الخدمات ذات المخاطر المدركة بصورة 


منخفضة .( ) 
#يمكن تطبيق التسويق ال/|!/|| ‏ قنواة الذي حرسي الللللة ٠.‏ ) 
»إن الاتصال بالككلمة المنقولة الايجابية دُكي عاميلاً يغلي امؤثر الك إدراك الجودة .( ) 
#»يستخدم الإعلان للتأثير على ردود أفعال المستهلكين .( ) 


2 هناك عدة مميزات تخص البيع: الشخصيء ناقش أهم تلك المميزات من وجهة نظرك؟ 
مه ١‏ 
1[1.هوامش الوحده : 


3 العلاق بشير » ربايعة علي (1998). الترويج والإعلان مدخل متكامل ؛ دار اليازوري العلمية , 
عمان الأردن ص. 45-0 


(2) أهذ 3 ف من كتاب الدكتور هاني حامد الضمور » تسويق الخدمات » مرجع سبق ذكره ص. 24. 
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6.1. ما تحتاج إليه 4 دراسة الوحدة 
2.العاملون والخدمات 
3.عملاء الخدمات 


الوحدة العاه 


شرهة 


3 

ل 
2 
1 
3و 
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الوحدة العاه 


شرهة 


3 

ل 
2 
1 
3و 
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[. المقدمك. 


1 . لتمهيد: 

ركز التسويق من الناحية التقليدية على عمليات التبادل بين المنظمة والعملاء» إلا أن طبيعة 
الدور الذي يلعبه العاملين بالمنظمة فى تحديد مستوى الجودة ومدى رضاء العميل عن العرض 
التسويقي فد وجه النظر إلى شكل آخر من أشكال التبادل» وهو ما يمكن أن يتم بين المنظمة 
والعاملين يهاء . كلن السيات الخاصة القن تفرد بها الخدمات» نان الطرة التفليدية لجارسات 
التسويق الخارجي تعتبر ذات فعالية محدودة عند تطبيقها فى مجال الخدمات قياساً على السلع 
المادية» حيث أن أداء العاملين فى مجال الخدمات يمثل المنتج الذي يشتريه العميل الخارجي وأحد 
الوسائل الرتيسية التى تستخدمها المنظمة لتحقيق التميز فى السوق» لذا ظهر مفهوم تسويقي حديث 
يهتم بالعاملين داخل المنظمة سمى بالتشويق الداخلي (إِدَريسَن والمرسى؛ 1995). وهذا المفهوم ظهر 
فى بداية الخمسينيات بواسطة مديري الجودة اليابانية وهو ينظر للأنشطة التى يؤديها العاملين على 
أنها منتجات داخلية. وآن المنظمة يجب أن تركز على اهتمامات العاملين وتحاول إشباعها من خلال 
الآنشطة التى يؤدونها لكي تضمن قوى عاملة ذات كفاءة عالية وكذلك إشباع العميل الخارجي. 
(2000 نأامهاني) 8 اعم00ن) ,199/7 علللاصو1ات8) 

وبالرغم من زيادة الاهتمام فى الفكر التسويقي بمفهوم العميل الداخلي» إلا أن مفهوم التسويق 

الداخلي لم يلق نفس الاهتمام. فمفهوم التشويق الداخلي مؤداه أن كل وحدة تنظيمية أو جماعة 
داخل المنظمة تسوق قدراتها و ااا 00 35 ]بالل المنظمة. 

والتسويق الداخلي يعتبر كل العاملين بالمنظمة عملاء داخليين عليهم تحقيق أهداف المنظمة, 
وإذا كانت أهداف المنظمة تنبع من التسويق الخارجي, فإن وظائف الآفراد تسهم فى ذلك من خلال 
الاستجابة للجمهور الداخلي؛. وكل منهم يرتبط بطريقة مباشرة أو غير مباشرة بالمستهلك النهائي أو 
الميزة التنافسية. (1992 01/5آ 86 |©1211!)وظهر مفهوم التسويق الداخلي فى المنظمات 
الخدمية» وكان التطبيق الآساسي له فى كيفية تحديد الاحتياجات التدريبية وحل مشاكل تسويق 
الخدمات مثل البنوك والمستشفيات وخدمات النقل العام وهمكذا. 

وزاد الاهتمام بمفهوم التسويق الداخلى فى تلك المنظمات الخدمية التى تقوم بتسويق الخدمات 
التى تنتجها إلى العميل الخارجى وذلك من خلال: 


1-أن كل فرد وكل قسم داخل المنظمة له أدوار كعملاء داخليين وموردين داخليين. وللتأكد من 
جودة عملية التسويق الخارجى» فإن كل فرد وكل قسم عليه أن يقدم ويحصل على أفضل 
الخدمات. 
2ن هلي الأخراد العمل هعا وبالظريقة التى. تتحقق ريبالة المتظهة واسكراقيحيقها,وأهدافيها وهذا 
عنصر هام داخل المنظمات الخدمية حيث يوجد تفاعل بين مقدم الخدمة ومتلقيها 
وتقوم فكرة التسويق الداخلى على أن كل الآفراد داخل المنظمة يجب أن يبذلوا قصارى جهدهم من 
أجل زيادة حكفاءة وفعالية أنشطة التسويق الخارجى بها 

ويمكن وصف التسويق الداخلى بأنه فلسفة لإدارة الموارد البشرية بالمنظمة من وجهة نظر 
تسويقية» فهو يعمل كأنه عملية إدارية تهدف إلى تكامل وظائف المنظمة بطريقتين: 

التأحد من أن كل العاملين في الأو لد اؤزييية يفهمون النشاط الرئيسي للمنظمة 
والأنشطة المختلفة بداخلها وذلك ضى )ليان الجكة الى الها العميل الخارجى. 

التأكد من أن كل العام قهالديهم الأسِ دك والد ا فكية العمل على التوجه بخدمة العميل 
الخارجى ومغزى هذه الفلسفة ‏ #لإذ مكاتت تر( ترك عن ال لين بذل جهد كبير مع العميل 
الخارجى» فإنها يجب أن تكون مستعدة لبذل جهد كبير مع العاملين بها. وعلى ذلك فإن التبادل 
الداخلى بين المنظمة وجماعان ]|01 ”© يكك يك فا| !ألا تحقق المنظمة أهدافها للسوق 
الخارجى. ولذلك فإن مفهوم التسويق الداخلى يجدد السوق الداخلى للعاملين والذي يجب أن يكون 
فعالاً لأداء الخدمة.(1990 660106) 

يشير التسويق الدا حلي إن ل لك 251 151017 ول العاملين بالمنظمة (العملاء 
الداخليين) بهدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم والذي بدوره.يمكن أن يؤدى إلى الارتقاء 
بمستوى جودة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيين. 

أي أن الاعتراف بأهمية دور العاملين فى تسويق الخدمة يستوجب من الإدارة النظر إليهم على 
أنهم يمثلون السوق الآول للمنظمة وأن وظائفهم تمثل منتجات داخلية لبا والتى يجب تصميمها 
وتطويرها بما يتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم زيادة درجة رضائهم. 
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1 . أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن : 
- تبين دور العاملين أ تسويق الخدمات 
- تقارن بين العاملون 4 المنظمات ذات الاتصال العالي وا منخفض 
- توضح دور العملاء 4 تسويق الخدمات 
- تناقش إستراتيجيات إدارة العملاء . 


عزيزي القارئ» نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسية ‏ 
أعدت لكي تحقق الأهداف الأساسية لبذه الوحدة » حيث ارتبط القسم الأول منها( دور 
العاملين © تسويق الخدمات ) ارتبطأ وثيقاً بالبدف الأول » وارتبط القسم الثاني (العاملون 
المنظمات ذات الاتصال العالي والمنخفض بالبدف الثاني ارتباطأً وثيقاً » وكذلك ارتبط 
القسم الثالث (دور العملاء ب تسويق الخدمات ) ارتبطا وثيقا بالبدف الثالث » ومن ناحية 
أخرى » فقد ارتبط القسم الرابع (إستراتيجيات إدارة العملاء ) بالبدف الرابع . 


1.. القراءات المساعدة: | ||| لت 2622| ||| 
عزيزي القارئ» إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات 

المتضمنة 4 هذه الوحدة » يرجى منك عزيزي القارئ أن نستفيد منها قدر الإمكان نظراأً 

لاتصالها بموضوع هذه الوحدة 

1.الضمورء هاني حامد» تسويق الخدمات» (الأردن » عمان : دار وائل للنشر » 2002 

2.الخضيري» محسن احمد» تسويق الخدمات (القاهرة» مكتبة الأنجلو المصرية ) 


ل تل ل ال د رج علياك إن كن لاسن 
- قراءة المادة العلمية 4 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها . 
- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 
- الإطلاع على آخر المقالات ب شبكة الإنترنت فيما يخص بال موضوعات المدرجة 
داخل هذه الوحدة 


ل لاه الناس والخدما 


ا 


1.. ما تحتاج إليه ل دراسة الواحدة: 


2 دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة . 


- تصفح شبكة الإنترنت للاطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


2. العاملون والخدمات 


2 1. دور العاملين 4 تسويق الخدمات 7) 

بك شين اناي اشير ع لجرت السياون 0 النضمة والساي إ ا طني 
الدور الذى يلعبه العاملين بالمنظمة فى تحديد مستوى الجودة ومدى رضاء العميل عن العرض 
التسويقى قد وجه النظر إلى شكل آخر من أشكال التبادل» وهو ما يمكن أن يتم بين المنظمة 
والعاملين بها. ونظراً للسمات الح لف حتطرورريا#9©#ت: ذإن الطرق التقليدية لممارسات 
التسويق الخارجى تعتبر ذات 45 24 محد وذء ع كعتبيقها كي لجال الخدمات قياساً على السلع 
المادية» حيث أن أداء العاملين 4 لمجال الخدماتت يمثل"المنتج للق يشتريه العميل الخارجى وأحد 
الوسائل الرئيسية التى تستحدجك .7 220 56 | نذا ظهر مفهوم تسويقى حديث 
يهتم بالعاملين داخل المنظمة سملل لالتسويق الداخلى. 

وهذا المفهوم ظهر فى بداية الخمسينيات بواسطة مديرى الجودة اليابانية وهو ينظر للأنشطة 
التى يؤديها العاملين على أنها منتجات داخلية. وأن المنظمة يجب أن تركز على اهتمامات العاملين 
وتحاول إشباعها من خلارى !4ق 2071 2ر1 ونيا لك 12110 14151 كليتيذات كفاءة عالية وكذتك 
اشن نتوين لحار 

وبالرغم من زيادة الاهتمام فى الفكر التسويقى بمفهوم العميل الداخلى» إلا أن مفهوم التسويق 
الداخلى لم يلق نفس الاهتمام. فمفهوم التسويق الداخلى مؤداه أن كل وحدة تنظيمية أو جماعة 
داخل المنظمة تسوق قدراتها وإمكانياتها للوحدات الأخرى داخل نفس المنظمة. 

والتسويق الداخلى يعتبر كل العاملين بالمنظمة عملاء داخليين عليهم تحقيق أهداف المنظمة: 
وإذا كانت أهداف المنظمة تنبع من التسويق الخارجى» فإن وظائف الأفراد تسهم فى ذلك من خلال 
الاستجابة للجمهور الداخلى» وكل منهم يرتبط بطريقة مباشرة أو غير مباشرة بالمستهلك النهائى أو 
الميزة التناطفسية. 
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وظهر مفهوم التسويق الداخلى فى المنظمات الخدمية؛: وكان التطبيق الآساسى له فى كيفية 
تحديد الاحتياحات التدريبية وحل مشاكل تسويق الخدمات مثل البثوك والمستشفيات وخدمات النقل 

العام وهكذا . 

وزاد الاهتمام بمفهوم التسويق الداخلى فى تلك المنظمات الخدمية التى تقوم بتسويق الخدمات 

التى تنتجها إلى العميل الخارجى وذلك من خلال ٠‏ 

1 - أن كل فرد وكل قسم داخل المنظمة له أدوار كعملاء داخليين وموردين داخليين. وللتأكد 
من جودة عملية التسويق الخارجى؛ فإن كل فرد وكل قسم عليه أن يقدم ويحصل على أفضل 
الخدمات. 

2ن .على الأفراة العيل مع وبالطريقة التى ‏ تحقق ويكالة التخلية و اسم اتبحيتها واهدافها وهذا 
عنصر هام داخل المنظمات الخدمية حيث يوجد تفاعل بين مقدم الخدمة ومتلقيها » وتقوم فكرة 
التسويق الداخلى على أن كل الأفراد داخل المنظمة يجب أن تبذلوا قصارى جهدهم من أجل زيادة 
حفاءة وفعالية أنشطة التسويق الخارجى بها. 

ويمكن وصف التسويق الداخلى بأنه فلسفة لإدارة الموارد البشرية بالمنظمة من وجهة نظر تسويقية: 

فهو يعمل كأنه عملية إدارية تهدف إلى تكامل وظائف المنظمة بطريقتين : 
1[- التأحد من أن حل اللاطلان فى المستؤكقات , التتظيمية | لللمون النشاط الرئيسى للمنظمة 
والأنشطة المختلفة بداخلها وذلك فى إطار من البيئة التى تدعم رضا العميل الخارجى. 

2 -التأحكد من أن كل العاملين لديهم الاستعداد والدافعية للعمل على التوجه بخدمة العميل 
الخارجى ومغزى هذه الفلسفة أنه إذا كانت الإدارة تريد من العاملين.بذل جهد كبير مع العميل 
الخارجى؛ فإنها يجب أن تكون مستعدة لبذل جهد كبير مع العاملين بها. 

وعلى ذلك فإن التبادل الداخلى بين المنظمة وجماعات العاملين بها يجب أن يتم قبل أن تحقق 
المنظمة أهدافها للسوق الخارجى. ولذلك فإن مفهوم التسويق الداخلى يحدد السوق الداخلى للعاملين 

والذى يجب أن يكون فعالا لآذاء الخدمة . 

ويشير التسويق الداخلى إلى تصميم السياسات والبرامج الموجهة إلى العاملين بالمنظمة (العملاء 
الداخليين) بهدف تحقيق مستويات عالية من الرضا لديهم والذى بدوره يممكن أن يؤدى إلى الارتقاء 

بمستوى جودة الخدمة المقدمة للعملاء الخارجيين. 


أي أن الاعتراف بأهمية دور العاملين فى تسويق الخدمة يستوجب من الإدارة النظر إليهم على 
أنهم يمثلون السوق الآول للمنظمة وأن وظائفهم تمثل منتجات داخلية لبا والتى يجب تصميمها 
وتطويرها بما يتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم زيادة درجة رضاتهم. 

وتنطوى سياسات وبرامج التسويق الداخلى على بعض الآنشطة المخططة والموجهة للعاملين بها 
والخاصة بالتنمية والتدريب والمكافأة والعلاقات بين العاملين والاتصالات ووضوح الآدوار . 
والتسويق الداخلى يهتم بالإجابة على سؤالين هما ٠‏ 

الآول :من الذى يقوم بالتسويق 5 (هل المنظمة حكل أم قسم داخلها؟). 
الثانى :إلى من توجه جهود التسويق الداخلى5 (هل لكل العاملين أم لقسم داخل المنظمة5) 

2. 4. التسويق الداخلي 

ل2. 2. 1. تعريف التسويق الداخلى 
تم تعريف التسويق الداخلى 'بأنه نشاط رئيسى يهدف إن تطويّر معرفة كل من العملاء الداخليين 
والخارجيين وإزالة المعوقات الوظيفية لزيادة الفعالية التنظيمية. 
كما تم تعريف التسويق الداخلى بأنه الجهود التى تستهدف التعرف على حاجات ورغبات العاملين 
وتحقيق رضائهم عما يقومون بأدائه من وظائف وأنشطة. 
طبقا لبذا التعريف فإنه يتم النظر للعاملين باعتبارهم عملاء داخليين وأن وظائفهم هى منتجات 
داخلية. ومن ثم يجب محاولة عرض المنتجات الداخلية. بالطريقة التى تشبع حاجات ورغبات العميل 
الداخلى وبما يؤدى إلى تحقيق الأهداف التنظيميةا . 
وكذلك تم تعريفه بأنه أجد أشكال التسويق داخل المنظمة والذى يركز على جذب انتباه العاملين 
لآداء الآأنشطة الداخلية التى بحاجة إلى تغيير لتحسين أداء التسويق الخارجى 
وتقوم فكرة التسويق الداخلى على أنه فى مجال إنتاج السلع وتقديم الخدمات هناك نوعان من 22 
العملاء: عملاء داخليين (وهم العاملون داخل المنظمة). فكل فرد يعتبر عميل بالنسبة لمجموعة أخرى 
من الأفراد الذين يتم بينهم معاملات مختلفة؛ ومن ثم فكل فرد يعتبر مستخدم ومنتج للخدمة فى 
نفس الوقت» وكل منهم يشارك فى العلاقة بين العميل ومقدم الخدمة. وعملاء خارجيين. وأنه لكى 
نصل إلى العملاء الخارجيين فإنه يجب الاهتمام بالعملاء الداخليين الذين هم وسيلتنا للوصول إلى 
العملاء الخارجيين . 
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2 2. 2. أهمية وأهداف وخصائص التسويق الداخلى 
تستمد استراتيجية التسويق الداخلى أهميتها من أهمية عملية التفاعل بين العاملين بالمنظمة والعملاء 
خاصة فى مجال الخدمات» حيث تتزامن عمليات الإنتاج والاستهلاك؛ ويسيطر العنصر البشرى على 
عملية تقديم الخدمة» ويشارك كل من العاملين بالمنظمة والعملاء فى إنتاج الخدمة ذاتها . 
وتهدف استراتيجية التسويق الداخلى إلى استقطاب والمحافظة على أفضل العاملين وحثهم على أداء 
وظائفهم على أفضل وجه ممكن:ء: وذلك من خلال تطبيق كل من فلسفة وأساليب التسويق 
الخارجى على السوق الداخلى للعاملين. 
كما تهدف استراتيجية التسويق الداخلى إلى تطوير معرفة كل من العميل الداخلى والعميل 
الخارجى وإزالة المعوقات الوظيفية التى تعوق الفعالية التنظيمية . 
ويتصف التسويق الداخلى بعدة خصائصن متها»: 
- التسويق الداخلى عملية اجتماعية : 
فالتسويق الداخلى يطبق داخل المنظمة لإدارة عملية التبادل والتفاعل بين المنظمة والعاملين بها. 
فالعاملين لا تقتصر حاجاتهم على الحاجات المادية فقط» وأنما هناك حاجات اجتماعية مثل الأمن 
والانتماء والصداقة» يريدون إشباعهاء وهذا ما يتحقق من خلال التسويق الداخلى. 
-التسويق الداخلى عملية إدارية تعمل على تكامل الوظائف المختلفة داخل المنظمة من خلال : 

1- التأحد من أن كل العاملين لديهم دراية وخبرة كافية عن الأنشطة التى يقومون بها. وأن 

هذه الأنشطة تؤدى إلى إشباع حاجات العملاء الخارجيين. 

2- التأكد من أن كل العاملين تم إعدادهم وحفزهم لأداء عملهم بكفاءة. 
ويتطلب تطبيق التسويق الداخلى الإجابة على الأسئلة الآتية : 

1 - ما هوالمجالالذى يكون لدى المنظمة ميزة عن غيرها من المنظمات؟ 

2- من هم الأغراد الذين يقومون بأداء الأنشطة داخل المنظمة؟ 

3- ماهى الطريقة التى سيتم بها أداء الأنشطة داخل المنظمة؟ 

4- هل المنظمة لديها القدرة على التميز عن غيرها؟ 
2 3. دور العاملين © المنظمات ذات الاتصال العالي والمنظمات ذات الاتصال المنخفض 
لا يمكن فصل مستوى جودة الخدمة عن الأفراد مقدميها أداء العاملين لآن مقدم الخدمة يستطيع 
أن يؤثر على المخرجات 2# المنظمات ذات الاتصال العالي» ولإلقاء المزيد على أهمية العنصر البشري 
مستوى ونوعية الخدمة» فإن العميل قد يحصل على نوعين من جودة الخدمة : 
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#الجودة الفنية + وفى لفان يما يحص هليه اليل أناء عيلية القادل» وك تكرن الجود: 
الفنية معياراً موضوعيا وتشكل عنصراً أساسياً 4 تقديم الخدمة وتشكل الجودة الفنية 
باصعا لاس بس اسيل لعييد: 

#الجودة الوظيفية : وهي ترتبط بأسلوب ترجمة العناصر الفنية ب الخدمة» وهنا عنصران مهمان 
ورئيسيان ب أسلوب تقديم العناصر الفنية للخدمة هما : الناس المشاركون 4# نظام 
العمليات والإجراءات »والجودة الوظيفية تشكل عنصرا رئيسيا # أي تقييم بالرغم من أنها 
أقل موضوعية كمعيار للحكم على الجودة . ولعلاقة بين الجودة الوظيفية والجودة الفنية 
يمكن النظر اليها من خلال مساهمتهما 4 تشكيل الصورة العامة للمنظمة والذي يتضح 
الشكن النانى : 

شكل رقم ( 1 ) - الواظشسةة اسةز ييوطيفية والجودة الفنية9) 
الخدمة المتوقعة 0 7 الخدمة المدركة 


- الاتصال التسويقي 
- العلاقات العامة - 
- حاجات العميل 

- المبيعات ... 


الجودة الوظيفية الجودة الفنية 
(ماذا): (كيف): 
- الاتجاهات الآلات 
- علاقات داخلية - المعرفة الفنية 
- المظهر - أنظمة الحاسوب 
- السلوك والمصداقية - الحلول الفنية 
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ويتضح من الشكل السابق أن الجودة الوظيفية تتكون من عدة عناصر هي : 
- اتحافات العاملية 
- يررك الجامان 
أهمية العاملين الين يتصبارق بالعمااء 
- مدى المعرفة والانفتاح للعاملين 
وبالعالى لأ مد كن الاهتمام بالعديد .من المتقيرات. التتلقة بترعية الأغراد العاملين واذاكيى بوهتاك 
العديد من الطرق من أجل ذلك منها: 
شكل رقم ( > ) بعض طرق تحسين نوع العاملين وأدائهم 


العناية بالاختيار والتدريب 
للعاملين 


١+ 


التسويق الداخلى 


ل» 


العناية بالرقابة من خلال تقييم 
العاملين 


تفليل أهمية الاتصال | 1 التأكد 7 اللاذ : أمو 5 || ن 


الإ 0_0 


وفيما يلى سنشرح تلك الطرق الواردة ‏ الشكل السابق بشيء من الإيجاز: 

أ. العناية الاختيار والتدريب للأفراد العاملين : 

إن التطبيق الواضح لآهمية الآفراد المتصلين بالعملاء 4 العديد من منظمات الخدمات يتعلق باختيار 
وتدريب وتطوير البرامج التي يجب أن تكون منسجمة مع متطلبات الخدمات المطلوب تقديمها؛ وهذا 
يستلزم توضيح المواصفات الدفيقة للوظائف كذلك تحديد المستوى التعليمي والصفات الواجب 
توافرها # أولئك الذين يتولون مهام الاتصال بالعملاء »وك الواقع من الصفات الواجب توفرها 2 
الأفراد الذين يتولون مهام الاتصال بالعملاء أن يكونوا أكثر مرونة وتكيفا من غيرهم من العاملين 


. ومن ناحية ثانية يجب الاهتمام بكيفية تنظيم ومراقبة تنفيذ مهام الوظيفة فالبياكل التنظيمية 
المغلقة والمتماسكة والعلمية من الصعب تطبيقها بينما أنواع أخرى من البياكل التنظيمية المرنة قد 
تكون أكثر ملائمة وتطبيقا . 
ب. التسويق الداخلي 

تبدا المنظمات الناجحة خطتها التسويقية بموظفيها وليس بالعملاء وهو ما يسمي بالتسويق 
الداخلي. وليس المقصود بالتسويق الداخلي ما يكون عكس التسويق الخارجي أو الدولي كما لا 
يقصد به كذلك بيع المنتجات للموظفين بالمنظمة وإنما يقصد بالتسويق الداخلي: "تلك الجهود 
لإيجاد قيمة لموظفي المنشأة ومن ثم الاتصال بهم وتوصيلها لهم لتحقيق أكبر قدر ممكن من 
أهدافهم وأهداف المنشأة لأنهم يعتبرون من أهم أصحاب المصالح المتعاملين مع المنظمة 
25 2ه والمستهدفين بالنشاط التسويقي: 

فد يتعجب المحللون 2 تفسير سبب تخصيص الشركات العالمية المتميزة لمبالعغ كبيرة لتقليص 
الفجوة بينها وبين موظفيها وتوحيد الرسالة التسويقية لكل منهما حتى لا يتحول الموظف إلي مسوق 
سلبي ضد المنظمة لآنه كما تقول الحكمة المعروفة فاقد الشئ لا يعطيه ث الوقت الذي لو كانت 
مشاعره ايجابية تجاه المنظمة: لقام بالتسويق إليها بقصد وبدون قصد حتى ولو لم يكن من فريق 
التسويق بالمنظمة. 

المسوق المحترف والناجح حينما يقوم بتقييم الآداء.التسويقي لمنظمة خدمية أو إنتاجية أو تجارية 
سواء كانت تهدف إلي الربح المادي أو لا وسواء كانت حكومية أو خاصة عليه أن يبدا بتقييم 
موقف المنظمة من التسويق الداخلي كخطوة أولي أساسية وخاصة 4# المنظمات الكبرى ذات أحجام 
العمالة الكبيرة. 

بالتأكيد تختلف الآهمية النسبية للحاجة إلي تسويق المنظمة إلي موظفيها بحسب دور كل منهم 
وعلاقاتهم التنظيمية بالعملاء حيث تزيد عند موظفي المكاتب الأمامية 011106 10111 المتعاملين 
مع الجمهور عن باقي موظفي الأعمال الأخرى الخلفية 011156 83616 . فهل الموظف الحكومي غير 
المقتنع بعمله سيمثل واجهة طيبة أمام الموطنين؟ وهل أدرك القادة السياسيون تآثير دور التسويق 
الداخلي علي نجاح تسويقهم السياسي1/211611110! 20111121 ؟ ولعل الكثير من قادة المنظمات 
العملاقة لبم سؤال يحيرهم وهو: لماذا لم يحققوا أهدافهم التسويقية والترويجية بالرغم من أن 
خططهم التسويقية تبدو علي ما يرام؟ والإجابة علي هذا السؤال تكون بسؤال آخر هو: (هل راجعتم 
التسويق الداخلي لديكم”؟ ). 
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ج. التطبيق للحصول على سلوك متجانس 

إن الحصول على سلوك متجانس #ش منظمات الخدمات شيء صعب وذلك لآن مقدمي الخدمة 
بشر وهؤلاء يتآثرون بالظروف المحيطة فلما موظف البنك الواقف أمام الشباك إذا حصل بينه وبين 
زوجته هل تتوقع أن يكون مبتسما أو يعامل بعض العملاء بلطف وكأن شيء لم يحدث أو يكون 
عاقد الحاجبين ويعامل بعض العملاء بعنجهية خاصة # نفس اليوم الذي حصلت فيه المشادة ؟ 
ولكن بإمكان المنظمة أن تضع مجموعة من الإجراءات والمعايير لبعض خدماتها للتأحد من أنها 
تقدم بنفس الطريقة لكل العملاء مع وضع نظام ثابت بصورة كبيرة جدا ومع ذلك لا بأس بقليل من 
المرونة 4 الإجراءات لتتناسب مع الأنماط المختلفة من العملاء؛ والاهتمام بموضوع التدريب» وتشمل 
برامج التدريب على مهارات الاتصال والتعامل مع العملاء وكذلك التدريب على أنواع الخدمات التي 
شيا را نباك ,لجار امك درل 
د. التأكد من الانسجام وحسن المظهر 

إن المظهر الشخصي للأفراد الذين يقدمون الخدمة يمكن السيطرة عليها من قبل إدارة 
الخدمة؛ وإحدى الطرق لذلك هو الالتزام بلباس زي موحد ورسمي» كما أن التناغم ب المظهر 
الشخصي يمكن تحقيقه من خلال توظيف أفراد بخصائص متشابهة ( مثل فئة عمرية واحدة أو 
أطوال معينة ): وقد يساهم اللباس الموحد المتسبق على تكوين الصورة الكلية عن المنظمة . 
ه. تقليل أهمية الاتصال الشخصي 

ومن البدائل المتاحة لمشككلة الاتصال الشخصي هي إحلال الآلة محل العنصر البشري» وبالتالي 
فإن إحلال التكنولوجيا قد يساعد على إزالة عدم التكافؤ 2 ظروف معينة» وإن كنا نرى أن 
هناك بعض الخدمات قد.يصعب إحلال التكنولوجيا فيها محل العنصس. البشري مثل مهنة المحاماة 
حيث يبقى الاتصال الشخصي هو المهيمن على طبيعة عمل هذه المهنة وغيرها كثير . 
و. العناية بالرقابة من خلال تقييم العاملين 

إن العديد من منظمات الخدمات تدرك أهمية العناية بخدمة العميل ودور الموظفين 2 خدمة 
العملاء» وبالتالي فإن هذه المنظمات قد وضعت معايير وقيم نمطية لسلوك العاملين ثم وضعت أنظمة 
للتأكد من الالتزام بهذه المعاييرء وبالتالي فعملية التقييم للتأكد من الالتزام بتلك المعايير عملية لا 
يتوه شائي». وقد ستخدم النظمة طرنا مختانة من التابعة ومرافية الأذاة. مذل + انظلية تتباق 
بالبيع» أنظمة الشكاوي » أنظمة الاقتراحات ومسوحات رضا العميل . 
والجدول التالي يوضح تلك الطرق المستخدمة لقياس الآداء : 


جدول رقم (1) - الطرق المستخدمة لقياس الأداء 
الأنظمة المتعلقة بالمبيعات مثل نمو المبيعات: الحصة السوقية» الريحية» تكرار الشراء. 
وتهف هذه الأنظمة لقياس رضا العميل والعاملين وهي تعد 
موشدوا هاما قير مباشر تقياس الاداء 
تهدف هذه الأنظمة إلى المحافظة على عملاء المنظمة وبصفة 


على إيجاد حلول لها 

تهدف هذه الأنظمة لاجتذاب وجهات النظر لدى العملاء 
والعاملين عن كيفية أداء المنظمة وقد وسيلة لتوليد الأفكار 
للخدمة وتحسين وتطوير النظام والتنظيم 

تهدف هذه الأآنظمة إلى.معرفة مدى تقبل العميل للخدمة ومدى 
رضاه عن مقدمها . 


3. عملاء الخدمات 


يقسم مسوفو الخدمات العملاء بثلاث مستويات هي : 

#»عملاء الخدمة هم المنتجون للخدمة . 

»عملاء الخدمة هم المستخدمون أو المستفيدؤن من الخدمة 

#»عملاء الخدمة هم المؤثرون على العملاء الآخرين كصانعين أو منتجين للخدمة . 

وقد تم النظر إلى عملاء الخدمة كمدخلات أ عملية إنتاج الخدمة وبالتالي لا يمكن فصل 
العملاء عن مقدمي الخدمة . 


3. 1. دور العملاء © تسويق الخدمات 


008 0 ا 0 
التالية والملوضحة # الجدول التالى : 


9 
1 
. 
7 
3 


ووم رسسوووس ين 


9 
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0 
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س والخد مات 


جدول رقم ( 2 ) - أسباب الصراع مابين مقدم الخدمة والعميل باعتباره طرف مشارك 4# العملية 


إن التداخل بين الإنتاج والتسويق يتطلب أن يكون موفع نظام توصيل 
الخدمة داخل سوق الخدمة ولذلك يشكل هذا النظام وفقا لذلك 
السوق بعينه 


هيه العبيل قسن ارما العملا هم مدر للطاقة الاتشاجية. وغلية يلعت العماذ ودورا 
مهماص 2 تشكيل عملية تقديم الخدمة إما سلبيا أو إيجابيا 


مدى الأدوار التي قد يطلب من العميل لعبها | العميل وبائع الخدمة طرفان بحاجة إلى تعاون» وهناك صراع بين 
ذ عملية إنتاج الخدمة الطرفيرهناتج عن : 


-خلاف حول فَهُم ظبيعة نطاق عقد تقديم الخدمة 


-خللاف حول أدوار تقسيم العمل 


-خلاف 4# تعريف الخالة أو الظرف الذي تقدم به الخدمة 


-خلاف ناتج عن التباين 4# المعرفة 


ويتضح من بيانات الجدول السابق أن تلك المضامين والموضحة سابقا والتي تظهر من خلال دور 
العميل 4 عملية إنتاج الخدمة والخلافات التى تنشأ عنها تحتاج إلى دراسة ومعالجة من قبل المسوقين. 


3. 2 إستراتيجيات إدارة العملاء 
قدمت منظمات تقديم الخدمة طرق رائعة 4 إدارة عملاتئها وذلك على مر السنين وكمثال على 
تلك الطرق هو نظام الحجز وبصفة عامة هناك ثلاث مجالات مهمة ب نطاق إدارة العملاء هي :إدارة 


الفترات التى ينتظر فيها العميل» وإدارة مشارحة العميل 2 عملية تفديم الخدمة والتعامل مع 
العملاء الصعبين" 


ؤ 


3. 2. 1. إذارة فترة انتظار العميل 


الانتظار هو أمرٌ نحاول تجنبه فكل منا يتمنى لو لم ينتظر عند التعامل مع أي مؤسسة ولكن 
الانتظار فد لا يمكن تجنبه. فمهما بذل المدير من مجهودات فإنه يظل هناك انتظار ب كثير من 
الخدمات أي أنه يصعب أن يكون وقت الانتظار دائما صفرا لآن هذا يتطلب موارد غير معقولة. فمثلا 
يك الأسواق التجارية (السوبر ماركت) لا يمكن أن يكون عدد الصرافين هائلا بحيث لا ينتظر أي 
عميل ذا أى.وضع..ولا يكن أن تمنع الانتطان تماما ف طوابير السيارات ف المناظق الكردحمة .ولا 
يمكن أن تذهب إلى أي بائع فتجده متفرغا لك ولكن قد تنتظر لحين انتهائه من خدمة عميل أو 
آخر. وعندما تذهب إلى المطعم فإنك تنتظر إعداد الطعام. 
الانتظار هو أمرٌ غير مرغوب فيه عادة لذلك فإن.المؤسسات تهتم بتقصير وقت الانتظار وجعل تجربة 
الانتظار مقبولة باستخدام وسائل عديدةا حاول طرح بعض أساليب تقصير وقت الانتظار. 
الأقسام الأساسية لبذه الأفكار هيدا 
أ- إلغاء الانتظار أو نقله 
ب- تطوير العملية 
ج- إدارة موارد المؤسسة 
د- التأثير على معدل حضور العملاء 
أ- إلغاء الانتظار أو نقله 
- إلغاء الانتظار: ابحث ل مركا 14-17022002177( مؤسستكء. هل هناك خدمات 
يمكن أن تتلافى فيها الانتظار. مثلا إذا كان العميل ينتظر ليقوم بتسليم ورقة» هل يمكن أن 
يضعها ب صندوق أو يرسلها بالبريد العادي أو بالبريد الإلكتروني؟ هل هناك خدمات يمكن تآديتها 
بالباتف؟ أحيانا يضطر العميل أن يقف ث طابور ليحصل على نموذج؛ هل يمكن أن يحصل عليه 
بالبريد أو عن طريق الشبكة الدولية؟ هل يمكن توفيره على حوامل خشبية ب مدخل المؤسسة بدلا 
من أن يتم طلبه من الموظف؟ كثيرا ما يحتاج العميل أن يقف # طابور ليسأآل عن الإجراءات: هل 
يمكن توفير المعلومات الآأساسية 3 لوحة أو مطبوعات أو على الشبكة الدولية؟ قد يضطر العميل 
أن يقف بش طابور ليستلم شيئًا ما هل يمكن أن نرسل له هذا الشيء عن طريق خدمة التوصيل 
للمنازل أو البريد؟ 
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فحر ؤ أهداف الانتظار وابحث عن وسائل يتم بها الاستغناء عن الانتظار. أشرك العاملين معك 2 
البحث عن حلول فإنهم قد يأتونك بأفكار رائعة. 
- نقل الانتظار إلى المنزل: بدلا من أن تحاول توفير مساحة كبيرة للانتظار وتحاول جعل الانتظار 
مريحا فإنه يمكنك نقل العملية نفسها للمنزل باستخدام نظام الشراء الإلكتروني. 4 هذه الحالة لا 
يحتاج العميل للحضور لكي يشتري وإنما يمكنه الشراء من المنزل. فد يشتري بعض العملاء بالنظام 
الإإكتروني ويشتري بعضهم من المؤسسة نفسها وي هذه الحالة نكون قد قللنا وقت الانتظار لآن 
عدد الغملاء الذيخ سياتون للشراء من الؤسمدة ننسها سيكون أقل. 
على سبيل المثال يمكنك استخراج شهادة ميلاد ب مصر عن طريق موقع حكومي وبالتالي لا تحتاج 
أن تذهب إلى مؤسسة حكومية وتقف أ الطابور وتنتظر. 
3- نقل الانتظار إلى داخل السيارة : هذا:الأسلوب يتم تطبيقه 4 العديد من مطاعم الوجبات السريعة 
فالعميل يمكنه أن يطلب خلال منروره بالسيارة حول المطعم بخيث لا يشعر أنه انتظر أصلا. هذا 
ليس تقصيرا لوقت الانتظار ولكنه نقل للانتظار لمكان آخر يعتبر مريحا للعميل. 
ب- تطوير العملية 
- تقليص العملية نفسها 

تقليص وقت العملية يؤدي إلى تقصير وفت الانتظار. حاول البحث عن أجزاء العملية التي يمكن 
إجراؤها قبل العملية نفسها مثل أن يتم ملء الأوراق مسبقا أو أن يتم توضيح الخيارات مسبقا. لاحظ 
أن المقصود هنا ليس تسريع العملية ولكن تقليصها بمعنى تقليل الأعمال التي تتم 4# أثناء انتظار 
العميل. هناك أعمال كثيرة يمكنك القيام بها قبل حضور العميل مثل: تصوير النماذج» ملء الأوراق 
إن أمكن: تجهيز بعض المواد مثل تجهيز وجبات نصف جاهزة © المطاعم وضبط أجهزة الكشف 
الطبي ‏ المستشفيات وهكذاء التنبيه على العميل بالاستعداد بشكل ما قبل الحضور مثل بعض 
الأجراءات السايقة للمعاليل الطبية. 

محلات أرجوس 3# بريطانيا 41/005 هي مثال رائع لذلك. هذه المحلات تستخدم أسلوبا متميزا 
كب الشراء حيث أنها تطبع كتالوجا لكل المنتجات التي تباع ب الوقت الحالي مع بيان لمواصفاتها 
واسعادها: هذه الكتالوجات ‏ تكون متوكرة بف امحل رويكتدك أن اتاكن هنها تبمشة خاضة يك 
مجانا. هذا يتيح لك أن تتصفح هذا الكتالوج 4# المنزل. عندما تريد أن تشترى فما عليك إلا أن 
تذهب إلى المحل وتكتب رقم المنتج ب ورقة وتسلمها لموظف الحسابات وتدفع المقابل المادي. بعد ذلك 
تذهب لتستلم ما اشتريته من موظف التسليم. بهذا تكون عملية البيع قد تقلصت فليس هناك عرض 


للمنتج ووليس هناك عدد كبير من الموظفين. فالوقت الكلي للشراء من محلات أرجوس قليل جدا 
يكاد لا يتجاوز خمس دفائق. بالطبع هناك نظام مخزني رائع يكفل تسليم البضاعة بسرعة وبدفة. 

هناك مثال محلي متميز وهو تجديد بطافات العضوية # نام اجتماعي حيث تتم العملية بسرعة 
كي : عر ان انديس الب سكر ير حي البضافات جين الأعضاء نكر عيد: 
مسيقا وبالتالى. فإنك. تسدد الرسوه وقدتلم البطاقات :يق الجال. قارن بين هذا القظام وبين آن نيتم 
إعداد بطاقة العضوية بعد سدادك الرسوم ويكون عليك أن تنتظر حتى يتم كتابة البطاقة 
واعتمادها وتفليفها. 

وهناك أشياء يمكن القيام بها بعد انصراف العميل ففي بعض الخدمات يمكن أن يحضر 
العميل بنفسه ثم تتم الخدمة لاحقا ويتم إخبار العميل بالنتيجة فلا يضطر العميل أن ينتظر. على 
سبيل المثال» عندما تجتاز اختبار القيادق الها #اماويي: فإنك تحصل 3# الحال من الممتين على 
رخصة قيادة مؤقتة هي أشبه ما تك##في ا تالا سداد الاق التجارية ثم بعد أسبوعين أو ثلاثة 
تصلك الرخصة الحقيقية المغلفة والتي عليها. صورتك بالبريد. وكذلك عند تجديد رخصة السيارة 
فإنه يتم الفصل بين رخصة السيارة وفحص السيارة. فإنك تحصل على الرخصة ثم يكون لزاما عليك 
فحص السيارة ش آي وفت خلال عشرة أيام عند أي ميكانيكي مرخص له بالفحص. 

أحيانا يكون لدى العميل استفسار ويكون الرد. عليه يحتاج استشارة آخرين. فكر هل يمكن 
أن ترد عليه لاحقا بالباتف أو البريد الإلكتروني؟ عندما تقدم خدمة فكر 4# تقليص وقت الخدمة 
أي الوقت الذي يضطر فيه العم || نا ٠‏ 25775555 !!!| |إلكثيرمما يمكن عمله. 

هناك تقليص من نوع.آخر وهو تقليل عدد مرات الخدمة. استخدام بطافات مدفوعة مقدما مثل 
بطاقات الاشتراك 2# وسائك المواصلات تقلل من عذد رات الذهاب لشناكِ التذاكر. 4 بعض البلاد 
ييبكدك أن تشترى يطاقة اسبرعية أو شهرية للفترى أو القطار أو الحاكلات.وهيته البطاقة قتي حق 
الركوب مجانا طوال تلك الفترة. وبالتالي فإنك تذهب مرة واحدة أسبوعيا أو شهريا لتجديد 
الاشتراك بدلا من أن تشترىي تذكرة كلما استخدمت وسيلة المواصلات. هذا الآسلوب ليس مستخدم 
خثيرا 4 بلادنا وأرى أنه قد يفيد 2 حالاات كثيرة. 

هذا الأبنلوب ستحدعء ف الؤلايات التحدة كذ يوابات عيور الطرق السريية كدلا من أن قدقه 
مقابل المرور فإنك تدفع مقدما ويتم وضع علامة إلكترونية على السيارة. عند مرورك على أي بوابة 
للطرق السريعة فإنه يتم تسجيل مرور سيارتك إلكترونيا ويتم خصم مقابل المرور ثم بعد فترة تدفع 
كت 
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- تسريع العملية نفسها: 
البندسة الصناعية هي ركيزة أساسية لتسريع العملية نفسها وهو ما ينتج عنه تقصير وقت 
الانتظار. يمكن دراسة الحركة والوقت للعملية نفسها والبحث عن وسائل لتقصير زمن أي عملية أو 
التقلمن مها أو شر ها رفك لالدو شير الفجلية شما مداك حو تعبا كيا يي 
#اجعل جميع لوازم الموظف قريبة منه قلا يضطر الموظف للتوقف عن العمل للبحث عن أدوات أو 
إحضار أدوات من محكان آخر أو .... 


شكل رقم ( 3 ) - تنظيم مكان العمل على شكل حرف لأا 


تتظيم مكان العمل حنى شكل 


#لا تجعل الأوراق تسافر لمسافات شاسعة. حاول ترتيب مكان تقديم الخدمة بشكل يقلل من 
زمن انتقال الآوراق أو العميل أو كليهما. يحضرني مثال واقعي لذلك وهو استخراج شهادة 
مخالفات المرور. عندما ذهبت مند عام لاستخراج شهادة مخالفات من إحدى إدارات المرور 2 
مصر أعجبني أن جميع إجراءات استخراج شهادة المخالفات 4 نفس المكان على شكل 
حرف لا وك نفس الدور قلا تضطر للذهاب هنا وهناك ولا تصعد لأدوار أخرى. هذا يؤدي 
إلى سرعة الخدمة وتقصير وقت الانتظار. فعلى الرغم من أن المرور مؤسسة حكمومية فإنه 
أمكنهم تقصير وقت الانتظار. 
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#استخدم وسائل اتصال حديثة مثل التليفونات والشبكة الدولية أو الشبكات الداخلية 
أ©1111317] حسب الحاجة بحيث يسهل على مقدم الخدمة البحث عن بيانات أو نقل طلب 
العميل لمن سيقوم بإعداد الخدمة أو المنتج 

#أعط الموظف بعض التفويض لكي يستطيع اتخاذ بعض القرارات بنفسه 

»درب الموظف تدريبا جيدا بحيث يؤدي العمل # الوقت الآدنى 

»حفز الموظف بالمحفزات المختلفة. مجرد توضيح زمن الانتظار للموظف وزمن الخدمة قد يحفزه 
بناء على نظرية وضع الأآهداف. كافئ الموظفين عند تحقيق وقت خدمة أقل وأطلعهم دائما 
على متوسط زمن الانتظار ومتوسط طول الطابور ومتوسط زمن الخدمة. وهناك طرق كثيرة 

#»تاكد أن المؤسسة ككلها تعمل .على دعم المؤظف«الذي يقدم الخدمة ويتعامل مباشرة مع 
العملاء. بعض المؤسسات قْثل الخطوط الاسكتدنافية رسمت البيكل التنظيمي بالمقلوب 
بحيث يكون 2# القمة الموظف الذي يتعامل مع العملاء. هذا الرسم المقلوب يهدف لتعميق 
فكرة ان رئيس المؤسسة ومديري المؤسسة هدفهم هو دعم هؤلاء المتعاملين مباشرة مع 
العملاء. 

## حالة استخدام نماذج تأكد من وضوجها وسهولة قراءتها. تابع سهولة النمودجح ووضوحه عن 
طريق ملاحظة أي صعوية يجدها : الغميل او الموظف. أحيانا يكون هناك شيء غامض 2 
النموذج وهو ما يتسبب © ملئه بشكل غير صحيح وهو ما يضيع وفت العميل ووفت مقدم 
الخدمة. 

#وضح نظام الخدمة.بما يقلل من حجم الأسئلة التي يسألبا العميل. عدم وضوح نظام الخدمة 
يؤدي إلى انشغال الموظف بالعديد من طلبات الخدمة غير المتماشية مع نظام المؤسسة وهو ما 
يؤدي إلى ضياع وقت الموظف ووقت العميل وزيادة وقت الانتظار للعملاء كلهم 

© تطلب من العميل بيانات هي متوفرة لديك على الحاسوب 

»وفر مطبوعات تجيب عن بعض الأسئلة المتكررة لتوفر وقت الموظف. حاول أن توفر وقت مقدم 
الخدمة للقيام بعمله الآساسي ووفر له أيضا بعض المطبوعات التي يمكن ان يقدمها لمن 
يسآل سؤالا متكررا. 
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- تحسين سلسلة الإمداد 

عن طريق اختيار موردين جيدين وإقامة علاقات طويلة الأمد فإنه يمكننا تقصير وقت الانتظار. 
مثلا عندما تذهب لإصلاح السيارة فإن الميكانيكي يكتشف أنه يحتاج قطع غيار لكي يصلح 
السيارة. بالطبع لا يمكن للميكانيكي أن يحتفظ بكل قطع الغيار ولذلك فهو يحتاج أن يحصل 
عليها بسرعة لكي يصلح لك السيارة بسرعة. قد يرسل الميكانيكي أحد أعوانه للبحث عن الجزء 
الذي يريد وقد يطلب منك القيام بذلك أو يقوم بذلك بنفسه. كل هذه الحلول تعني أنك ستنتظر وقتا 
أطول وأن الميكانيكي سيتعطل عن عمله أو أن أحد أعوانه سيتعطل عن العمل وهو ما يعني انتظارا 
أطول لغيرك من العملاء. ولكن بإنشاء علاقة فوية مع بعض تجار قطع الغيار يمكن لبذا 
الميكانيكي الحصول على ما يريد باتصال تليفوني (الباتف) فيقوم تاجر قطع الغيار بتوصيل 
الآجزاء المطلوبة بسرعة. هذا يعني أن.الميكانيكين يمكنه أن يباشر عمله ش فك الآجزاء ريثما 
تصله الأجزاء المطلوبة وبهذا يكون“'الوقت الكلي للانتظار أقل. 


- تحسين إدارة المخزون 

فد يطلب العميل منتجا متوفرا لدينا ولكننا نستغرق وفتا طويلا للبحث عنه. لذلك فإن العناية 
بتنظيم المخزون بحيث يمكن الوصول إلى الشيء المطلوب بسرعة كبيرة هو من الآمور المؤثرة 2 
تقصير وقت الانتظار. استخدام نظم المعلومات يكون له تأثير كبير ب ذلك. المؤسسات التي لها 
أكثر من فرع ومخزن تحتاج لإنشاءٍ أنظمة تكفل استعواض المخزون 2# الوقت المناسب. 
- تقليل التغيرات /[11١|3112311/ا‏ ©25ع01ع0(] 

كلما قللت التغيراتي ! !مك لك ككل وخدولة 301 1 وؤعندما يكون وقت الخدمة 
متغيرا من دفيقة إلى عشرين دفيقة يكون من الصعب أن تنظم العمل. ولكن عندما يكون وقت 
الخدمة يتراوح بين دقيقة ودقيقتان مثلا فإن الأمر يختلف. ويمكن فصل الخدمات الطويلة عن 
القصيرة بحيث يقوم بهذه موظف وبالآخرى موظف آخر. بعض الأطباء يحاول مقابلة الحالات التي 
تحتاج وقتا طويلا 4 مواعيد خاصة خارج مواعيد العيادة المعتادة. 
- رفع مستوى الجودة 

إنتاج منتجات أو خدمات معيبة يعني إنتاجها أو القيام بها مرة اخرى وهو ما يعني ضياع وفت 
الماكينة أو الموظف وبالتالي زيادة وقت الانتظار. لذلك فإن رفع مستوى الجودة يؤثر تآثير مباشر على 
وقت الانتظار 4 الخدمات عموما وك المنتجات التي تنتج حسب الطلب. 


ج. إدارة موارد المؤسسة 

غزيزى القارئ» تسيو إدارةموارد المؤسبسة أحه اأهم الوسائل لتقليل وفك التظان العميل» ولك 
تك ذلك بشكل كمال» يجب الاقتسام بالفاصر التالية: 
- الجدولة اليومية للموظفين: 

جدولة أعداد الموظفين 2 الساعات المختلفة من اليوم وش الأيام المختلفة من الأسبوع بحيث 
تناسب معدل حضور العملاء ةك الأوقاتِ المختلفة يودي إلنى.تقصير وقت الانتظار. كما ذحكرت 24 
المقالة السابقة فإنه يمكن التنبؤ بمعدل حضور العملاء بناء غلى تسجيل سابق لمعدل الحضور أو 
معدل طلب الخدمة # الأوقات ال #قة. هذ زات © باإبتكننا ميم جدول حضور الموظفين بحيث 
يناسب طلب الخدمة. قد يكون عدد الموظفين ثابتا ولكن يمكننا أن نعدل مواعيد بدء الوردية مثلا 
بحيث تناسب معدل الطلب. ويمكن أن نقلل عدد الموظفين ب وردية عن وردية أخرى ويمكن أن 
يكون يتواجد ورديتان لمدة ساعة أو ساعتان ث نهاية وردية وبداية وردية أخرى. 


هل يعكن أن تشمل الجوه لا ا ا د لسكا 


الجدولة تشمل أيضا المعدات مثل جدولة الحافلات بحيث يزداد عدد الحافالات 4 الخطوط 
المزدحمة ويقل 2 الخطوط غير المزدحمة. فمثلا قفد يكون معدل وصول الحافقلة هو حافلة كل عشر 
دفائق ب ساعات الازدحام ويكون عشرين دفيقة 2 الأوقات التى ليس فيها ضغط. وك المقابل يتم 
تقليل أو زيادة الحافللات 4 الخطوط الأخرى. 
- التحالفات: 
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ربح ولحكحن يمكن زيادة الموارد بدون تحلفة. يمكن أن نتعاون مع مؤسسات الخوى. شركات 
الطيران مثال واضح على ذلك حيث تجد عدة شركات متحدة ب عمليات النقل وهو ما يوفر وفت 
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انتظار هائل. فالمسافر من مدينة إلى مدينة أخرى بعيدة عنها يمكنه أن يستقل عدة خطوط طيران 
فمثلا المسافر من القاهرة إلى نيويورك قد يركب طائرة تابعة لخطوط الطيران الألمانية 
823 ااا إلى فرانكفورت ثم يركب طائرة تابعة إما لنفس المنظمة أو شركة أمريكية أخرى 
متحالفة معها. فبدلا من أن تنتظر ث فرانكفورت رحلة لنفس المنظمة فإنه يمكنك أن تستقل رحلة 
على شركة متحالفة معها يكون موعدها أقرب. 

جمعية السيارات الأمريكية /484 توفر خدمة الإصلاح السريع للسيارات التي تعطلت فجأة 
وتوفر خدمة نقل السيارات إلى أفرب ميكانيكي. هذه الجمعية تستخدم تحالفا مع شركات عديدة 
الولايات المتحدة للقيام بذلك فإذا تعطلت سيارتك 4# مكان ما فإنه يتم إبلاغ أقرب شركة خدمة 
4 ذلك المكان من الشركات المتحالفة مع الجمعية. وبذلك فإنه 4 أي مكان يكون وفت الانتظار 
أقل من 45 دقيقة. هذا تطبيق رائع لأسلوب التخالفات. 
- زيادة قدرات المؤسسة: 

يمكن أن نزيد عدد الموظفين أو المعدات لكي نقلل وقت الانتظار. هذا الآمر يمثل تكلفة على 
المئؤسسة لذلك فإنه لابد أن يسبقه دراسة لتأثير زيادة الأفراد او المعدات او كليهما. هذه الدراسة قد 
تستخدم بعض الوسائل الحسابية مثل نظرية الطوابير 117601 0١1أ©لا6لا#4)‏ أو تستخدم المحاكاة 
0 انا ااه باستخدام الحاسوب. نظرية الطوابير تمكننا من تقدير وقت الانتظار للعميل بناء 
على عدد مقدمي الخدمة ومعدل حضور العملاء وزمن الخدمة. لذلك فهي وثيقة الصلة بموضوعنا 
ولكنها تحتاج لتفصيل أخرى. 

أما المحاكاة فهي أسلوب رائع يستخدم لدراسة أي تغيير 4 موارد المؤسسة سواء بالزيادة أو 
التغيير أو إعادة الجدولة أو.تغيير زمن الخدمة أو معدل الطلب. 
- تدوير الموظفين: 

تدوير الموظفين يعني أنهم يقومون بعدة أعمال فيمكن أن يكون عمل الموظف 2# السوق 
التجاري اليوم هو ترتيب البضاعة وغدا فحص البضاعة ويبعد غد خدمة العملاء وبعد أسبوع 
الحسابات. هذا له فوائد متعددة ولكن ما يخصنا هنا هو أنه يسمح بتوفير عدد إضاك لأى نوع من 
المهام يكون فيه ازدحام. زيادة عدد العاملين لتقصير وقت الانتظار له حدود ولكن يمكنك زيادة 
عدد الصرافين مثلا لمدة ساعة او ساعتين وذلك بأآن يتركوا عملهم ويقوموا بهذا العمل. ب محلات 
21311 للا وي غيرها يتم زيادة وتقليل عدد المحصلين (المحاسبين الذين تدفع لبم ثمن البضاعة) 


طبقا للازدحام. فيمكن لمن يقوم بترتيب البضاعة أن يتحول إلى محصل لمدة ساعة أو نصف ساعة 
لتسريع عملية الحساب وهكذا 4# أي عملية. 
- تعيين موظفين لبعض الوقت: 

قد لا نحتاج لتعيين موظفين دائمين ولكن قد نحتاج لموظفين 4 موسم الزحام أو ساعات الزحام. 
فمثلا قد يكون زيادة عدد مقدمي الخدمة أو العاملين بفردين لمدة أريع ساعات يوميا سببا 2 تقصير 
وفت الانتظار بشكل ملحوظ. ولكن ينبغي أن يسبق ذلك متابعة لمعدل الحضور بحيث يتم توظيف 
هذه العمالة 3 الأوقات الحرجة. وما ينطبق على العمالة ينطبق على المعدات فيمكن تأجير معدات أو 
أماكن إضاذية لبعض الوقت. 
- إلغاء بعض الخدمات 4# أوقات الزحام: 

هناك بعض الآوقات التي يزداد فيها.الطلت علئ سلعة,ما أو خدمة ما فيمكن #ة بعض الآحيان 
أن نتفرغ مؤقتا لبيع تلك السلعة او تقديم تلك الخدمة: فمثلا المكتبة التي تبيع أدوات كتابية مختلفة 
يمكن أن تتفرغ 2# الأآسبوع الآول من الدراسة لبيع أدوات المدارس فقط. بعض المطاعم التي تقدم 
خدمة التوصيل للمنازل فد لا تقدم هذه الخدمة 4# أوقات الزحام مثل يوم الجمعة. هذا يمكن 
تطبيقه ب بعض الخدمات ولا يمكن تطبيقه 2 غيرها. 
- توضيح انتهاء الخدمة: 

لا تجعل العميل يزور المؤسسة لكي يسأل. إن كانت خدمته قد تمت أم لا. 4 الحالات التي تتم 
فيها الخدمة 4 بضع ساعات أو أيام ولا يمكن تحديد موعد انتهاء الخدمة بشكل دقيق فلا تطلب 
من العميل أن يحضر ليعرف إن كانت الخدمة قد تمت أم لا ولكن قل.له أنك ستخبره بالباتف أو 
البريد الإلكتروني أو من. خلال موقع المؤسسة الإلكتروني. حضور العميل لمجرد السؤال عن انتهاء 
الخدمة يعني ضياع وقته ووقت الموظفين وزيادة وقت الانتظار. بعض المكتبات العامة توفر خدمة 
حجز الكتب فبمجرد أن تدخل على النظام الإلكتروني وتبحث عن كتاب وتجده مستعارا فإنه 
يمكنك طلب حجز الكتاب بمعنى أن تطلب استعارته عند توفره بالمكتبة. هذا النظام يرسل لك 
رسالة إلكترونية عند توفر الكتاب بالمكتبة. نفس الفكرة يمكن تطبيقها 2 مجالات أخرى. 
- تقليص العمل الذي يقوم به الموظف (أو الماكينة) الذي يتسبب 4# الانتظار: 

ل أي عمل يوجد ما يسمى بعنق الزجاجة >أ801116101©©0. ابحث عن هذه النقاط وحاول 
معالجتها عن طريق تقليل العمل الذي يقوم به. مثال ذلك فإن الطبيب يكون هو عنق الزجاجة 24 
المسشتفيات والعيادات: ديك إن :تال عمل الطبيي يتل بجرء هله المركس والمرهنات: 
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شكل رقم ( 4 ) - تقليص العمل للموظف 


زرت طبيب عيون 4 الولايات المتحدة وكان يعمل بطريقة مختلفة تماما عن ما اعتدته 4 بلادنا. 
عندما تذهب # موعدك أو قبله بقليل فإنك ريما تنتظر خمس دقائق أو أقل ثم تستقبلك الممرضة 
التي تصطحبك إلى غرفة كشف ثم تقوم ببعض القياسات وتسأل بعض الآسئلة وتسجل ذلك 2 
سجلك الخاص. بعد ذلك يأتيك الطبيت ويطلع على ما قامت به ويتأكد من بعض الآمور إن احتاج 
ذلك. الطبيب هنا يأتي وأنت جالك غك طركت كيف اُستعد تماما وبالتالي فهو لا ينتظر 
دخولك وجلوسك وفقيامك للقعود غلى كرسي الحشف أو سرير الكشف. بعد ذلك يكتب لك 
الدواء ويجيب عن أسئلتك المحدودة ثم يتركك ويذهب للغرفة المجاورة التي يكون فيها مريض آخر 
قداتم الكشف عليه عن طريؤ! النفاضة وهمكذ و كشت أن[ اككياية بها أربع غرف للكشف وعلى 
الطبيب أن يذهب من غرفة لآخرى للكشف على المرضى: إن الفارق بين حجم العمل الذي يمكن 
لبذا الطبيب أن يقوم به ثب ساعة واحدة وما يقوم به الطبيب بالطريقة المعتادة لبو فارق كبير. بهذه 
الطريقة تم تقليص حجم عمل الطبيب للحد الأدنى وتم تحويل جزء كبير للممرضة التي لديها متسع 
أحكبر من الوقت. 

ابحث 4 عملك عن تناكل الأنتظار وفكر 4 إمكانية تقليص] العفة*الذي يقوم به الموظف الذي 
يسبقه انتظار طويل. هل يمكن تحويل بعض عمله لموظف آخر يكون لديه فسحة من الوقت؟ نفس 
الامر جح الماكينات فقد تكون هناك ماكينة تتسبب # أطول انتظار ب العملية. هل يمكن تقليص 
دور هذه الماحينة؟ 

أحيانا تجد موظفا يعمل بجد ولكن مع ذلك فإن طابور الانتظار قبله يكون طويلا. و نفس 
الوفت تجد موظفين لديهم وقت فراغ كبير. هل يمكن نقل جزء من عمل هذا الموظف لغيره؟ قد 
تجد هذا الموظف يقوم بالتصوير وفحص الأوراق وتنظيم الطابور والرد على استفسارات. من اليسير 
أن تجد موظفا آخر يقوم ببعض هذه الآعمال البسيطة. 


- تحديد زمن الخدمة: 


بعض الخدمات تكون محددة المدة بطبيعتها مثل ألعاب الملاهي ولكن بعض الخدمات قد لا 
تكون محددة المدة ولكن فد يتم تحديد المدة كوسيلة لتقصير الانتظار. ب لندن يمكنك رؤية 
بعض المجوهرات الملكية 4 برح لندن 1011/61 0100101١‏ | 01 وهذا القسم بالذات يسبقه انتظار 
طويل جدا. ولكي لا يزيد الانتظار فإنك لا تدخل لرؤية هذه المجوهرات سيرا على الأقدام وإنما تمر 
على سير متحرك وبالتالي فإنك تمر على المجوهرات ولا يمكنك التوقف. ب الحرم الشريف فإن 
الشرطي الذي يقف بجوار الحجر الآسود يحاول تحديد زمن لتقبيل الحجر الآسود فإن أطال أحد 
الوقوف فإنه يطلب منه إفساح المجال لغيره. بعض الأطباء # الخارج قد ينيّه المريض الذي يكثر من 
الأسئلة بأن هناك وقت لكل زيارة مثل ربع ساعة. 
- التخلص من الفواقد : 

التخلص من الأعمال التي لا تضيف. قفيمةاللخدمة أو+المنتج يعني زيادة الوقت المتاح للعمل الذي 
يضيف قيمة. هذه الفواقد تشمل ]يط الماماتم و "3ك أو الآلات. فنقل الخامة من مكان 
لكان يستغرق وفتا فد يمكن الاستغناء عنه بترتيب مكان العمل بحيث تقل عملية نقل المواد. نفس 
الآمر بالنسبة للعاملين أو المستندات فإن انتقالهم أو نقلهم من مكان لمكان يستغرق وقتا وهو ما 
يعني زيادة وقت الانتظار. تقصير زمن ضبط الآلة ©1117 0لا 561 يعني زيادة إتاحيتها للانتاج. 

وغني عن القول أن الالتزام والانضباط من قبل الموظفين هو آمر أساسي لآي محاولة لتقصير 
وقت الانتظار. وعلى جانب الآلات فإن الصيانة الجيدة للآلات تقلل من الأعطال المفاجئة وبالتالي تقلل 
من وفت الانتظار. 

لاحظ أن ما قيل عن تسريع العملية هو مهم جدا بالنسبة للموظفين أو الماكينات التي تتسبب 2 
أطول انتظار. فحاول تطبيق كل أساليب تسريع العمل على هذا العمل. 
د- التأثير على معدل حضور العملاء 

هل يمكن التآثير ب معدل حضور العملاء؟ نعم. على الرغم من سعادتنا بكثرة عدد العملاء 
فإنه يمكننا التأثير على العلماء لكي يتم حضور بعض العملاء ش أوقات الفراغ. فبعض الأآماكن 
تكون مزدحمة 4 أوقات وتكون فارغة 2# باقي الأوقات فمثلا أماكن الترفيه تكون مزدحمة 2 
الإجازات وتكون خاوية 2# أيام العمل والدراسة. 
- تقديم حافز للحضور 4# أوقات الفراغ: 

يمكن أن تقدم هذه المؤسسات بعض التخفيض # الأيام التي لا يكون فيها ازدحام وبالتالي 
تستفيد من ناحيتين. أولا يتم تحقيق بعض العائد # تلك الأيام وثانيا يتم تخفيف عدد العملاء 2 
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الأيام المزدحمة وبالتالي يقل وقت الانتظار. هذا يتم تطبيقه بالفعل 4 بعض أماكن الترفيه ولكن 
يمكن تطبيقه 4# أماكن أخرى مثل المطاعم ومحلات بيع الملابس والآدوات المدرسية. على سبيل 
المثال قد يقدم المطعم تخفيضا بنسبة 210 للوجبات 3# أوقات لا يأتي فيها الناس عادة. 
- توفير الأشياء قبل موسم شرائها: 

بعض بائعي التجزئّة يقومون بتوفير بعض السلع الموسمية قبل موعدها مع بعض التخفيض مثل 
نوظير الآدوات الدوسية قبل يداية الدراسة يشهي .هذا بقلل من التراجم غند.وداية الدراسية: 
- توضيح أوقات الزحام: 

ومن أبسط أنواع التأثير أن توضح للعملاء عن طريق لوحة معلقة ِ مكان تلقي الخدمة الآوقات 
التى يزداد فيها الازدحام وتلك التي يقل فيها الازدحام. 
- تحديد مواعيد: 

باستخدام مواعيد لا يحتاج الشْمَيّل'أنْ ينتظر عند 'خضورة لمكان تلقي الخدمة. بعض الأطباء 
يستخدمون المواعيد بنجاح. ب الخارج فإن معظم الأطباء يستخدمون المواعيد. يمكن أن نستخدم 
حجز المواعيد 2 صيانة السيا يلاك -احتبار لقي :9ق خنغير ا #انخدمات. القطارات والحافلات 
التي تنقل المسافرين بين المدن تستخدم المواعيد وهو ما يساهم كثيرا ‏ تقصير وفت الانتظار. 2 
بعض الدول تكون هناك مواعيد للحافلات التي تعمل داخل المدن وهو ما ينجح 2# بعض المدن 
ولكنه فد يفشل > المدن المزد حمة. 

استخدام المواعيد يناسب الكثير من الخدمآت وريما أكثر مما نتوقع عادة. ولكن المشكلة 
أننا نفترض أنه لمجرد أن وقّت الخدمة يختلف من عميل لآخر فإنه لا يمكن تحديد مواعيد. نعم وقت 
الخدمة قد لا يكون تايتد لظن هال 3 تر شا لرمن 10201 لشضيمكن استخدامها لتحديد 
المواعيد. قد يأتي العميل # ميعاده وينتظر أحيانا ولا ينتظر أحيانا ولكن الانتظار سيكون أقل 
بكثير مما لو لم يكن هناك مواعيد.كما وأن هناك حلولا أخرى فمثلا الطبيب يمكنه أن يترك 
بعض الأوقات بين موعد وآخر وهذه الآوقات إما أن تستغل 4 حالة تحتاج وقتا أطول أو لدخول 
الحالات التي أتت بدون حجز. 

تحديد مواعيد مختلفة لفئّات مختلفة يستخدم لتقليل الزحام. فمثلا الكثير من المدارس تبدأاً 
العام الدراسي لكل صف (سنة دراسية) 4# يوم مختلف لكي تكون عملية تنظيم التلامين 2 
الفصول يسيرة. بعض الدول تنظم مواعيد المدارس والعمل بحيث يكون هناك بعض الاختلاف لتقليل 
الزحام ‏ الطرق وبالتالي تقليل الانتظار. 


3 2. 2. إدارة مشاركة العملاء 


إن مشاركة العملاء 4 عملية تقديم الخدمة يعتبر من الإستراتيجيات الشائعة لتمييز الخدمة, 
لدرجة أن بعض المنشات التغيير من نظام الخدمة الكاملة إلى نظام الخدمة الذاتية» وذلك لما للخدمة 
الذاتية من فوائد منها تخفيض التكاليف وغير ذلك من الفوائد التي سنوضحها فيما يلي : 
< تطويوثقة العفيل #يشترظ آلا يفهم من آن البدق مين الخدمة الذاقية هو إيعاد الموظفين. عن العملاء 
بل على العكسء حيث ينبغي تزويد العملاء بالمعلومات الكافية التي تبين أهمية الخدمة الذاتية 
بالنسبة لبم وإلا رجع المستهلكون إلى نظام الخدمة الكاملة . 
- ترويج المنافع وتحفيز التجربة : للترويج عن خدمة ذاتية يحتاج العملاء إلى حفزهم ودفعهم للتجربة, 
كأن يقوم أحد المصارف المحلية بإعطاء أموال إضافية لكل سحب يتم من آلة /11 4 وقد يكون 
البدف الآساسي هو حفز العملاء القدماء على استخدام الخدمة الجديدة 
- فهم عادات العميل : 4 بعضالآحيان تمكنا الخدمة الزاتية.من معرفة جوانب لا نعرفها لدى 
العملاء» مثلاً على الرغم ماهؤؤةاماكيناءة :201 .ينضل التق العملاء التعامل الشخصي مع 
المحاسبين # البنك: ففي أحن البحوث التي قام بها المؤلف عن تقييم خدمة العملاء لبنك التضامن 
الإسلامي الدولي أتضح للباحث أن الحرص عند العملاء والصدافة والثقة التي بناها العملاء على 
مدار السنين كانت وراء رفضهم للتعامل مع خدمة الصراف الآلي . 
- اختبار الأآخحار الجديدة : باعتيار أن الخدمة الذاتية خدمة جديدة 4 بعض الأسواق فيجب أن 
تختبر ويتم معرفة نواحي الضعف والقوة فيها قبل التطبيق الفعلي لبا فمن الممكن اختبارها على 
العملاء الذين لا يملكون المعلومات الكافية عن التغيير» فالاختبار المبدثئى يساعد © معرفة المساوئ 
فيها ومحاولة تعديلها قبل التقديم النهائي للمستهلك .فالعميل قد يستخدم ماكينة /811 إذا لم 
تقوم الماكينة بابتلاع بطاقة الصراف الآلي أو إذا لم تكن كثيرة الأعطال . 
- تعليم العملاء كيفية استخدام الخدمة الذاتية : 
يتمتع عالم الأعمال اليوم باستخدام التقنيات الاليكترونية الحديثة والتي بواسطتها تتم الاستفادة 2 
أتممه تقديم الخدمات . 

ففي الوقت الحالي شملت التكنولوجيا كافة جوانب الحياة بما 4 ذلك الخدمات»؛ وهنا قد 
يواجه العملاء صعوبة استخدام الخدمة الجديدة نتيجة لاحتوائها تكنولوجيا حديثة؛ وهنا يأتي دور 
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مغقدمى الخدمة لتعليم العملاء حيفية استخدام الخدمة الجديدة؛ المهم هنا أن يعرف مقدمو الخدمة 


متى يتدخلون وكيف يتدخلون وأن يكونوا أولا لديهم معرفة بكيفية استخدام الخدمة الجديدة . 


لعجا در جاناتكه ر بو وانه عن عر :ها كيني الشاون ى يحنت انو العيارء غير 
المتعاونين هذا ما سنوضحه فيما يلى : 

-العميل المفرور : قد يكون سبب الغرور إما الناحية المادية أو الجمالية إو كليهما معا وغير ذلك 
من أسباب الغرور »والعميل الذي يضع حاجاته ورغباته قبل حاجات ورغبات العملاء الآخرين 
والموظفين فتجده يريد أن يميز نفسه عن الآخرين وذلك بعدم الوقوف 4# الطابور مثلا مع 
باقي العملاء أو يستصغر من إماكقاس الك لمي مزلاء قد يكون صعباأ وخاصة مقدمي 
الخدمات الجدد من الممكن أن يستفزهم هذا الغميل بشرعة ولكن كن صبورا إلى حد ما 
ولا تحاول استفزازه بأى كلمة أو تصرف لا يعجبه فأنت هنا لتبيع وليس لتعلم الناس 
السلوك الصحيح . 

-العميل سليط اللسان : هنذا التوع من العملاء لا يتردد بأن يحدّرك بشعوره ناحيتك وناحية المنظمة 
وكل شيء متعلق دون أي انزعاج للتعامل مع هذا العميل الفظء» إظهر له كأنك تستمع اليه 
وتوافق على ما يقوله 40 ااا ١‏ أنكق قيلى جوزيا ‏ .| فاتك هنا ليس لخدمته وحده وأنك 
مهتم 4# مساعدته المهم لا تدخل معه 4# جدال فآنت هنا لست محامىي يجب عليك أن 

-العميل البستيري هو العميل الذي قد يلجأ إلى الصراخ؛ لتتعامل معه دعه ينفس عن نفسه 
ولكن بعيدا عن باقي العملاء» اعتذر له بلطف وقدم له الحل ودعه يذهب وتذكر أنه مثل 
الطفل . 

-العميل الديكتاتور : هو العميل الذي يدعي التفوق على الآخرين ويخبر الجميع كيف يقومون 
بعملهم وإذا لم تنفن ما قاله فالخطأ هو خطأك ولتتعامل مع هذا العميل عليك بالصبر ولا 
تدعه يستفزك قدم له طلبه فقط وبدون استشاء . 

-العميل الباحث عن المجان : هو العميل الذي يحاول أن يستفيد من كل العروض الممكنة 
للحصول على أكبر كمية ممكنة من الخدمات المجانية» وللتعامل مع هؤلاء العملاء عليك 
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بالسكوت وإعطائهم ما يريدونه من المكن محاولة متايعة أعمال العميل الباحث عن المجان 
وإقناعه بالذهاب ل مكحكان آخر واستخدم معه سياسة الإطالة و تعقد إجراءات الإرجاع مثلا. 


تذكر عزيزي القارئ أن لا تأخذ إساءات العملاء بصفة شخصية والموظفين الذين يتقنون 
فن التعامل مع العملاء الصعبين ينتهي بهم الآمر إلى أن يصبحوا الموظفين المفضلين لبؤلاء 
العملاء . 


ل انارت 

قبل يوم 10 أغسطس 2010 لم يكن العالم قد سمع بالمضيف الجوي 'ستيفن سلاتر" الذي 
كان يعمل 4 شركة جت بلو . وفجأة أصبح الرجل حديث وسائل الإعلام: 

حان سفن يعقوم على خدفة الركاب 2# رحلة طيران“عادية» وعند هبوط الطائرة تدخل 
الطائر ؛ 0 ميالاة سحيت ل حقيبتها بعوة فمخبطته 2 رأسه وآدمته. ويبيدو أن المضيف ذا 
الخبرة الطويلة كان يعانى مووي سي كر 0 02 بت كل الحدود. فأسرع باتجاه 
ثلاجة الطائرة وسحب نوعا يحبه من المشروبات» .ثم اندفع وفتح باب الطوارىء»؛ وانزلق خارجا 
بطريقة استعراضية.؛ 000 لا مدرح المظار وخاأنه أحد أيطال هوليوود ؛ معلنًا عن تعديم 
استقالته بطريقة دراماتيكية !|| الناضتتيا 5 لاا إللكية. 

بعض الخبراء اعتبروا. 'سلاتر "بطلا مبررين موقفهم بأن للصبر حدود؛ فهو يعاني من الضغوط 
وازدحام الطائرات وطولي لاك العم كان 2 التصرة” مير الحضارية للركاب غير 
الملتزمين»ء خاصة وأن الراكبة التى ضربته رفضت الاعتذار. يرى هذا الفريق بأن بعض العملاء 
ينتهزون المنافسة بين الشرحكات وحرصها على تقديم خدمة رائعة ومعاملة العميل كملك:»: فيتمادون 
2 طلباتهم ويبالغون 2 توفعاتهم حتى صار العميل طفلا مدئلاً وصار الملوظف خاذما ذليلا. . ومع 
احتدام الأزمة الافتصادية وارتفاع أسعار الطاقة2» عمدت الشركات إلى تقليص أعداد موظفيها 
وتكاليف خدماتها: فزادت ساعات العمل وأثقلت كواهل طواقم الخدمة التى تتعامل مع الركاب 
000 

بالمقايل,) يرى أخصائيو التسويق والعالاقات العامة أن ما فعله سلاتر يعتبر ضري من الجنون؛ 
لأنه تعامل مع الراحبة بعصيبية ع وعرص حياته وحياة الآخرين للخطر. فضلا عن أن المسافرين يعانون 
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هم أيضًا من مشكلات التفتيش والأمن ومن عدم الاستقرار الوظيفي وضغوط الحياة بسبب الأزمة 
الاقتتصادية. كما أن آداب التعامل ومعايير الخدمة المتميزة تجبرنا على رفع شعار" :العميل دائمًا على 
حق» حتى وإن كان على باطل. حتى العميل المخطىء نعامله باحترام يعكس جوهر قيمنا وثقافتنا 
وجوهر خدماتنا. 

أما خبراء الموارد البشرية» فيرون أن 'سلاتر ارتكب جريمة 4 حق نفسه وشركته وعملائها 
الذين وثقوا فيهاء ولا بد أن ينال جزاءه. وحتى لو برآته المحكمة فلن يبرؤه رؤساؤه الذين يعتبرون 
فعلته استقالة علنية يستحيل الرجوع فيها. ورغم هذه المحاججة إلا أن المدونين 

والموظفين المتعبين ما زالوا يرفعون شعار: أطلقوا سراح ستيفن على فيس بوك وغيره من 
المنتديات والمواقع الإلكترونية الصاخبة. 


ظ أسكلة التقويم الذاتي 


8. الخلاصك. ظ 


لقد تناولت هذه الوحدة ' الناس والخدمات ' دور العاملين 4 تسويق الخدمات ' وقلنا أن 
الاعتراف بأهمية دور العاملين فى تسويق الخدمة يستوجب من الإدارة النظر إليهم على أنهم 
يمثلون السوق الآول للمنظمة وأن وظائفهم تمثل منتجات داخلية لها والتى يجب تصميمها 
وتطويرها بما يتفق وحاجاتهم ورغباتهم ومن ثم زيادة درجة رضائتهم. 
ةا ا 


المنخفض وذكرنا هنا أنه لا يمكن فصل مستوى جودة الخدمة عن الأفراد مقدميها أداء 
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وكمثال على تلك الطرق هو نظام الحجز وبصفة عامة هناك ثللاث مجالات مهمة ب نطاق إدارة 
العملاء هى 'إذارة الفترات الدن ينتظر فيها العميل ( وإدارة مشاركة العميل 2 عملية 
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تعديم الخدمة ,2 والتعامل مع العملاء الصعبين , 5 ناقننا إستراتيجيات إدارة العملاء وقلنا 
أن منظمات الخدمة قامت بتقديم طرق رائعة 4# إدارة عملائها وذلك على مر السنين وكمثال 


على تلك الطرق هو نظام الحجز وبصفة عامة هناك ثللاث مجالات مهمة # نطاق إدارة العملاء 
هى :إدارة الفترات التى ينتظر فيها العميل » وإدارة مشاركة العميل ب عملية تقديم الخدمة , 


9 لمحة مسبقة عن الوحدن الدراسية التاليك. 


عريرىي القارئ»الوحدة الدراسية القادمة ستتعرص لعنصر آخر من عناصر المزيج التسويقي 
الخدمي وهو ' المحيط المادي للخدمات 2 وسنقسم الوحدة القادمة إلى جزئيين رئيسين 
وسنخصص الجزء الأول هذه الوحدة للحديث عن الدليل المادي للخدمات وهنا سنتناول 


الدليل المادي ‏ تسويق الخدمات وإدارة الدليل المادي وك الجزء الثاني سيتناول موضوع متعلق 
وهو البيئة المادية وهنا سنناقفش تصميم بيئّة الخدمة والبيئة المثالية للخدمة » آملين العون من 
المولى عز وجل . 


000 ]أأ||ما و #هارك10), (|أأ|| .. .2 

دراسة معدل توافد العملاء 4 أوقات مختلفة يمكننا من توقع معدل حضور العملاء 4 المستقبل. 
هذا يمكننا من الاستعداد سواء يتوفير العدد المناسب من الموظفين أو بتجهيز بعض المنتجات أو 
الخدمات. محلات التابعى الذمياطى للفول 2# القاهرة تتميز بتجهيز يعض السندوتشات مسيقا 
بمعدل يتناسب مع معدل حضور العملاء ولذلك فإنك لا تضطر للانتظار ريثما يتم تجهيز السندوتش 
ولكنك تجده معدا. بالطبع يجب أن يصاحب ذلك بعض الأمور مثل نظافة المحل والثقة به. لاحظ أنه 
لا يمكنك تجهيز كم من السندوتشات إذا لم تعرف معدل حضور العملاء 4 الأوقات المختلفة 
والأيام المختلفة ونوعية طلباتهم. الكثير من المطاعم تقدم عملا رائعا ب رمضان ساعة الإفغطار إذ 
يتمكنون من إطعام عدد هائل من العملاء ب نفس الوفت وذلك نتيجة لتوقعهم لحضور عدد كبير 
من الصائمين للاقطار واستعدادهم لذلك. 
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الجدولة تشمل أيضا الاستغلال الآمثل لآوقات الفراغ بحيث نقوم بكل ما يوفر لنا الوقت 2 
أوقات الزحام. فمثلا يمكن استغلال أوقات انخفاض الزحام 4 صيانة الآلات وتدريب العاملين 
ودراسة المشاكل و منح بعض الإجازات وترتيب المكان وغير ذلك. 
)ضيعم علامة 1251و هلامة (>) أمام كل غبارة من العيازات:التالية : 

-تبداً المنظمات الناجحة خطتها التسويقية بموظفيها وليس بالعملاء. ( ) 

-تقليص وقت العملية يؤدي إلى تقصير وقت الانتظار.( ) 

-نظرية الطوابير تمكننا من تقدير وفت الانتظار للعميل بناء على عدد مقدمي الخدمة ومعدل 

حضور العملاء وزمن الخدمة.( ) 

-العميل الديكتاتور هو العميل الذي قد يلجا إلى الضراخ . ( ) 

-ة الوقت الحالي شملت التكنولوجيا كافة جوانب الحياة.يما 4 ذلك السلع .( ) 
2 ما هو المقصود بتحفيز العاملين» وكيف يتم ذلك؟ 
11.هوامش الوحدة ك! 


1( الضمورء هاني حامد. مرجع سبق ذكره. ص. 292 


2 عبيدات محمد وآخرون (2001), إدارة المبيعات والبيع الشخصيء دار واثل للنشر والتوزيع عمان 
ص .100-85. 
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الوحده الحاديي 


عشره 


المحيط المادي للخدمات 


1.. أهداف الوحدة 
1 أقسام الوحدة 
اك الت الاي 
1.. الوسائط التعليمية المساندة 
ارا ما لان الل ل واس ابي له 
2.الدليل المادي للخدمات (1) 
3.لبيئة المادية 
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[. المقدمك. 


1 . التمهيد: 

إن التخدماك الصرفة الى لأ يلعي الدليل الاذى,دورا نظ جعملية القيادل يف السوق وعليه: هإن 
مكونات الدليل المادي المتوفرة سوف تؤثر 4 أحكام المستهلكين حول مؤسسات الخدمة المعينة؛ 
ويتضمن الدليل المادي عناصر مثل : البيئة المادية (الآثاث, اللون» الديكورء الضوضاء ) والسلع 
التي تسهل عملية تقديم الخدمات مثلا:- السيارات التى تستخدمها شركة لتأجير السيارات - 
راشياء ممريه خرن يتن الشارات التعرينية التى تس حنانا تررك الصير على عت امسا شري 
للتعريف بها وغيرها. 

حيث لا يوجد إلا القليل جدا من الخدمات؛ التى لا يلعب الدليل المادي دورا ك عملية تقديمها: 
حيث أنه ظاهريا يبدو كانه ليس #٠‏ لتر #نله له تأثير قويءإما يكون بالإيجاب أو 
امس 

و عليه فإن مكونات الدليل المادي المتوفر سوف تؤثر 4 أحكام العملاء حول الخدمة المعنية»و 
يتضسمن اللدليل المسسادي عناطصسر متع ددة ميئل البيئئة المادية 
(كالآثات, اللون» الديكور» الضوضاء)والمعدات التي تسهل عملية تقديم الخدمة ( مثلا الصراف 
الآلي» وآلات عدو دقيق النقد) و أشياء ملموسة. أخرى مثل أرقام جسابات العملاء» بطاقات الإثتمان 
التي تمنحها المصارف لبم' و بالتالي فعلى العامل الفزيائي أن يحقق نوعين من الكفاءات؛ كفاءة 
وظيفية» وكذا كفاءة جمالية (فنية)و هى كفاءة تخص أكثر مدى ملائمة الظروف التي تقوم فيها 
الخدم 


1 . أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون قادرا على أن: 
1.تبين دور الدليل المادي 4 تسويق الخدمات 

2 تدير الدليل المادي 

3.تصمم البيئة المادية للخدمة 

4تفسر البيئة المثالية للخدمة 


1.. أقسام الوحدة: 


عزيزي الدارس ألفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من أربعة أقسام رئيسية هي : 
- دور الدليل المادي كش تسويق الخدمات 
- إدارة الدليل المادي 


- تصميم بيكة الخدمة 
- البيكة المثالية للخدمة 


1.. القراءات المساعدة: 95-5 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 4# هذه الوحدة 
- يرجى منك - عزيزي الدارس أن تستفيد منها قدر الإمكان نظرا لاتصالبها المباشر 
بموضوع هذه الوحدة : 

1 .بشير عباس العلاق و حميد عبد النبي الطائي.تسويق الخدمات مدخل استراتيجي وظيفي 
تطبيقي » مرجع سبق ذكره » ص. 

2 الضمور » هاني حامد » تسويق الخدمات » (2004)مرجع سبق ذكره » ص. 305- 
3.15 


1.. الوسائط التعليمية المساتدة: 


عزيزي الدارس» لكي تحقق أهداف هذه الوحدة عليك أن تقوم بالآتي : 
- قراءة المادة العلمية 4 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص 
بها . 
- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 
- الإطلاع على آخر المقالات ل شبكة الإنترنت فيما يخص بالموضوعات 
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1.. ما تحتاج إليه ‏ دراسة الواحدة: 


- دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 
- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


2 1. دور الدليل المادي 4 تسويق الخدمات 


من أحد الخصائص الأساسية للمحيط الفيزيائي للخدمةء و هو الفضاءء الذي يتمثل 2 
مجموعة الآماكن التي تتوفر عليها المؤسسة الخدمية و التي تضعها تحت تصرف الموظفين على 
الاتصال و كذا الزبائن» شغالبا ما نجد. أن المؤظفين على,الإتصل يرغبون ب أن يكون لديهم جزءا 
أو حيزا من الفضاء (المكان) يا رقص نيم اليه :ركذا الزيون الذي يحاول دائما 
الحصول على أكبر فضاء ممكن: يسمح له بأكبر حرية»و منه تتضح أهمية و ضرورة تسيير 
المؤسسة الخدمية لفضاء الخد كلا الذي يمور أسناتنا حول «الحاقن: 
أولا - تسيير التدفقات(تسيير إقبال الزبائن) وهو ضروري و أساسيء خاصة فيما يخص الخدمات 

المقدمة للجمهورء أين نجد تدفق كبير للزبائن» و 2# آن واحد» و بالتالي تشكل طوابير الإنتظار و 
التي يجب على المؤسسة الخدمية تنظيمها و تسييرها و بشكل عقلاني و مرضي لجميع الآطراف 
و يسهل على عملية الإنتظار للزبائن. 
ثانيا - تغيير الفضاءات:. عليه 20529597 959559217 42 تصميم تغيير سهل و سريع 
للفضاء عند الضرورة..و هذا للاستجابة لمتطلبات و شروط زيائنهاء. بمعنى ان يكون فضاء 
للدي مكانه اسان يى يات اند سكل سين سرد 
كنا انه على الزيسة الحدفيةه. إذراك آن عامل الوقك: مهم حعداءمما سدوحب عليها الأهتماء 
بالتسيير الأحسن لبذا العنصرء كما أن أهمية عامل الوقت يختلف بالنسبة لكل من الموظفين على 
الاتصال و كذا الزبائن» فلكل منهم دوافع تلاهتمام به. 

فبالنسبة للأفراد على الاتصال فإن تحديد مدة العمل وفترة استقبال الزيائن هام جداء حيث 
يحقق له الارقاع» .ويسمح له بإنشاء لافات فوية ميم الزيائن» كجا سمح كذنك يتحتيق إرضاء 
أكبر لبذا الأخير. 

أها بالنسبة للعملاء» فإن عامل الوقت هام جداء. حيث أن اخترام الوقتوو المواعيد.وآداء 


الالتزامات و الواجبات 4# وقتها لكل من الزبون و الموظف يكون أحد عوامل الرضا و الإتباع لكثير 

من الزبائن. 

كما أن لعامل الوقت دورا أساسيا بالنسبة للحامل الفيزيائي» و كمثال على ذلك؛ وقت فتح 

خدمات جديدة يكون 4# غالب الأحيان فترة حرجة نظرا للحملات الإشهارية التي تصاحبهاء والتي 

تؤثر على الزياكن» مما يخلق تدفق كبير لبم إلى الخدمات المعينة لاقتناء نفس الخدمة وي نفس 

الوقتء مما يصعب من مهمة المؤسسة خ مواجهة هذا الطلب الكبير» وقد ينعكس عليها سلبا 

كما يجب الإشارة كذلك إلى مدة إنتاج وتقديم الخدمة و التي لبا تأثير هام على كل من جودة 

الخدمة و على الموظفين» وعلى الزبائن بشكل عام. 

وبالإمكان التمييز بين نوعين للبيئة المادية ب تسويق الخدمات هما : 

1.الدليل المحيط : يعد الدليل المحيملي الس سشوزيين الخدمة محل الشراءء حيث يمتلكه 
العميل # عملية شراء الخدمة؛ 91314" فسجتف رده ولا أهمية لبا فمثلاً دفتر الشيكات 
ليس له أي قيمة ما لم يدمغ أو يدغم قبل البنك الصادر منه : 

2.الدليل الأساسي :هو بعكس الدليل الخارجي لا يمكن للعميل امتلاكه؛ء مع ذلك قد يكون 
تأثيره على قرار الشراء مؤرت طهر الحارجؤورتصميم الذزبق #بشكل عام: هناك قد تواجه 
المسوقين للخدمة صعوبة مع الآدلة الأساسية لآنه غالبا ما يتطلب مهارات المهندسين المعماريين 
ومصممي الديكور الداخلي. والمشكلة هئ .أن المصممين المحترفين» على الرغم من فهم جماليات 
التصميمء وريما ليس لديهه] لاة 2 كهم احترجات العلا كا المرؤرسسة الخدمة . 

ظ أسكلة التقويم الذاتى ظ 


صع علامة (صح) أمام العبارة الصحيحة وعلامة (خطأ) أمام العبارة الخاطئة لما 0 


أ.يمكن للمشتري أن يمتلك الدليل الأساسي بعكس الدليل المحيط الذي لا يمكن 
الاك 20 
2 يوجد القليل جدا من الخدمات »التي لا يلعب الدليل المادي دورا ‏ عملية تقديمها.( ) 


المحيط المادي للخدما 


بت 


١ 


2. إدارة الدليل المادي 


تُعد عملية إدارة الدليل المادي ذات أهمية كبيرة لمنظمات الخدمات بسبب صفة اللاملموسية 
المهيمنة على الخدمات: لأن المنظمات الخدمية تواجه مشكلتين بسبب هذه الخاصية وتتلخص 
هاتين المشككلتين فيما يلي : 
»أن الخدمة غير محسوسة لا يمكن لمسها 
»أن الخدمة لا يمكن تحديدها أو إدراكها ذهنيا 
والجدول التالي يوضح الطرق المقترحة للتعامل مع هاتين المشكلتين : 
جدول رقم ( 1 ) - طرق حل المشككتين الناتجتين من خاصية اللاملموسية للخدمات 


الطرق المقتر<قيللتعامل مع المشكلة مخال علي الطرية: 


ل عيظاقة الأعتماذ الخدرض: 
١ ١‏ اجعل الك مني ككفر ملمريةا 


8 -يطافة الاعتماد الذهبية 


-إقران الخدمة بشيء ملموس 


الخدمة لايمكن تحديدها أو 
إذراكيا ذم 


تسهيل عملية إدراك الخدمة ذهنيا -التركي 5 ا العلاقةد 3 


ويتضح من بيانات الجدول السابق أن من الطرق لحل المشككلة الأولى (الخدمة غير محسوسة لا 
يمكن لمسها) هو تطوير دلائل ملموسة تمثل الخدمة» فبطاقة الاعتماد المصرفية هي مثال على 
التمثيل الملموس لخدمة الائتم #المصرفية2» حيث تتحقق مجموعة ه7#الفوائد من هذه البطاقة منها : 
ففصيل الخدمة هن لباك 
ا ركان امنيان الومطاب ارافان بالزمكن نرب لطن الجدر ين الذي حكن لصون 
خلاله 
»يالإامكان تمييز خدمة البنك عن بقية الخدمات الممائلة لدى المنافسين وذلك قد يكون عن 
طريق الألوان أو التصميمات أو الأسماء التجارية . 
»وكذلك يتضح من خلال بيانات الجدول السابق أنه يوجد طريقتان لتسهيل عملية الإدراك 
كيل المشكلة: الفاضة (الخدمة انمكن تحديدها أو إدراكيا زهنيا 4 مدل الطريةة 


المحصبط 


و_- 
4 
1 
د 
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الآولى ب إقران الخدمة بشيء ملموس2» وهذه الطريقة قد تستعمل 4 بعض الرسائل 
الإعلانية لبعض شركات الطيران مثل المقاعد المريحة» المأكولات2. المكان الملخصص 
لبعض العملاء مثل درجة رجال الأعمال والدرجة الملكية . 
بينما تتمثل الطريقة الثانية لحل المشككلة الثانية © التركيز على العلاقة بين المشتري والبائع . 
فالغميل, يفضل: التعرظ على نكم الخدمة يدلا مين الخدية نتبسيها» .فيند الأعلان, عن مستقنى معين 
يفضل التركيز على اسم الطبيب مقدم الخدمة الطبية نفسها . 
إن منظمات الخدمات التي تحاول تحويل خدماتها غير الملموسة إلى دلائل صلبة وملموسة عليها قبل أن 
تفعل ذلك التأكد مما يلي : 
#»التعرف بدقة متناهية على جمهورها المستهدف» وإدراك الآثر المطلوب إحداثه . 
#التعرف على نقاط البيع المتميزة التى تقترن بالخدمة . 


3. البيئةالمادية 
3 1. تصميم البيكة المادية للخدمة 


أ) المظهر المادى : هو البيكئة التي يتم من خلالبا تفديم الخدمة والمكان الذي يتفاعل فيه العميل مع 
المنظمة وجميع الآدوات الملموسة التى تسهل الأداء أو تروج الخدمة. 


ب) الجهه التي ينبغي استهدافها عند تصميم المظهر المادي للشركة: 

تصميم المظهر المادي للشركة يعتمد على نوع الخدمة فاذا كانت الخدمة تقدم للعميل خدماتها عن 
بعد (عن طريق الباتف أو البريد الالكتروني ) فيجب أن يكون المظهر المادي للعامليين والموظفين 2 
١‏ 0700 :7 " االللت 2125 لالط 525 "الل 2" 
أما اذا كانت من الخدمات التى يخدم العميل نفسه فيها فتركز المنظمة على راحة العميل بصورة 
أكبر وش حالة المشاركة متساوية فينبغي تصميم البيئّة المادية بحيث تهتم بالوظفين والعملاء 2 


درجة متساوية. 


2 


الملحصبط 
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ج) مكونات المظهر المادي: 

-المظهر الخارجي لمبنى الخدمات: ويشمل تصميم المبنى وطرازه واللوحة. 

-المظهر الداخلي لمبنى الخدمات : ويشمل الديكورات داخل المبنى والأرضية والتهوية والأثاث. 

-نقاط ملموسة أخرى: وهي الوسائل التي تستخدمها المنظمة 4# الترويج وتسهيل معاملات المنظمة 
مثل البروشورات والاعلانات والموقع الااكتروني للشركة. 

د) الدور الاستراتيجي للمظهر المادي: 

1 - يناء أو تعزيز الصورة الذهنية. 

2- المظهر المادي يلعب دور التغليف 2# المنتجات فله دور ترويجي كبير وتوصيل انطباع معين. 

3- وسيلة للتميز. 

4- تسهيل سير العمل. 

5- التكييف والتوافق بين الاجتماعي بين العملاءء وبين العملاء ومقدمي الخدمة» وبين الموظفين 
والخصضية 

3. 2. خلق البيئة المثالية 


تواجه منظمة الخدمة © سبيل خلق البيئة المثالية نوعين من المشاكل : 

أ-العناصر المكونة للبيئة محدودة نوعا مآ وبالتآلّق تآثي رآلّبيئة والعناصر المكونة لبا تأثير محدود , 
فما أهمية المساحة». الآلوان» الشكل ونوع الآثاث وغيرها خاصة وأن الحكم على هذه 
الآمور هي إلى درجة كبيرة تعد شخصية ونفسية . 

ب-استجابة الآفراد المتعاملين مع بيئاتهم بطرق شخصية متنوعة» ومن بعض العناصر التي يعتقد 
بتأثيرها على شكل الاستجابة عامل العمر والجنس والطبقة الاجتماعية وغيرها من العوامل . 
خلاصة القول أن "البيئة المثالية” قد تكون كذلك لبعض الأفراد وقد لا تكون للبعض الآخر 

رضا الناس غاية لا تدرك ' ولذلك قد يكون من الملائم لمنظمة الخدمة أن تطور وتصمم أكثر من 

بيئة مثالية ملائمة للعملاء المستهدفين واستعمال طريقة الاستجابة للبيئة كمتغير نفسي 2# عملية 


تجزئة السوق . 
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3. 3. العوامل المادية المؤثرة على الصورة المدركة 


توجد العديد من العوامل التي تؤثر على الصورة التىي تكون عن منظمة الخدمة فجميع المزيج 
التسويقى مثل السعر والخدمات نفسها.ء الإعلان والحملات الترويجية ونشاطات العلاقات العامة 
ستساهم 4# تكوين الانطباعات لدى العملاء والزبائن وذلك لنفس القدر أيضا الدليل المادي2» ففي 
حالة محل التجزئة على سبيل المثال إن صورة المحل تتكون من عدة أبعاد. كل منها يتداخل مع 
الأآخر ليؤثر على نوع الصور التي تحملها الجماعات المتنوعة من العملاء ومن بين الأبعاد ذات الآهمية 
لصورة المحل هي البناء المعماري والتصميم الخارجي والداخلي والعاملين بها وخطوط وتشكيلة 
منتجاتها والملصقات والإرشادات والموقع ووسائل تنشيط البيع والإعلان والاتصال ما بعد الشراء؛ 
كما أن خدماتها وطرق العرض والشهرة والعملاء.والاسم أيضا يؤثرون على الصورة 

جدول رقم ( 2 ) - العناصر الداخلية والخارجية للبيئة المادية 


-التصميم الداخلي -حجم البناء المادي 


-الألوان ا كا وت 5 البناء 


-المعدات -تصميم مدخل المبنى 
-الإضاءة الداخلية -الإضاءة الخارجية 
-الإشارات الداخلية -المواد المستعملة 4# البناء 
-التكييف والتدفئة -المداخل 

-المواد والمواد الداعمة مثل " القرطاسية ". -الإشارات والأرمات 


-العريات ومواقف السيارات 


3 1. الصفات المادية + 
عدة أنواع من عناصر فون العمارة لمنظمة الخدمة والتصميمات لما تأثير على الصور المكونة لدف 
العملاء.» ومن أهم هذه العناصر تلك الملخصة #شٌ الجدول السابق : 


المادي للخدمات 


لقد وجدت جميع هذه العوامل ذات تآثير على الصورة لذهنية إلا أن وجودها أو غيابها أيضا يؤثر 
على اذواك الأقراة الأخرينة للصفات. اللهدد: بالقاكمة .ومن الحقمل حممين هذا المتطق أن تلعب ددرا 
أكبر ؤي بناء الصورة الذهنية والحفاظ عليها أكثر من مجرد تحديدها إن المدخل المادي الخارجي 
لمنظمة الخدمة يمكن أن يؤثر على الصورة الذهنية المدركة فتركيبة البناء المادي التي يتضمن 
حد والشكن :دبعي يت لياه وابرف جامد الجا امقر رقيات لجار لا كرامل 
تساهم ثب تكوين صورة والانطباع لدى العملاء بالإضافة إلى عوامل أخرى مثل سهولة التوقف ووجود 
مواقف للسيارات وتصميه الدكل للعيار:: وتصميم. الأروابه والشبابيك. والعريات أيضا تعد عوامل 
مهمة ومؤثرة إن المظهر الخارجي فد يوحي بالصلابة والاستمرارية والمحافظة والتقدمية ...وهكذا إن 
التصميم الداخلي لمنظمة الخدمة وترتيب المعدات والمقاعد والمكاتب والإضاءة والآلوان والستائر 
والمواد المستعملة والنشرات وأنظمة التوجي س2 :«طؤريرود الدلائل المرئية كالصورة جميع تلك 
العوامل تشترك 2 خلق انطباع والصورة الذهنية وعلى مستوى تفصيلي فقد تضمن الصفات الداخلية 
على عناصر مثل القرطاسية والن يلاف ومسا لكات المراش وال ا الموكت . 

إن أهم عنصر رئيسي 4# الديكور هي الآلوان» فهى تساعد على خلق الانطباع الآول العملاء 
وهي أقوى عنصر أي جذب انتباه العملاء وتحفيزهم2» فالآلوان مثل الأحمر والآصفر والبرتقالي 
تصنف على أنها ألوان دافئة بينما اللون الآخضر واللون البنفسجي هما من الآلوان الباردة» فالآلوان 
الدافئة تمنح العميل الخدمة بطابع الدفء وبيئّة الخدمة: تستطيع أن تحفز العملاء والعاملين» فهي 
تخلق أجواء مريحة وسارة للخدمات المهنية» فتركيبية اللون الأآزرق والآخضر تعد تركيبية جيدة 
لخلق بيئة مثيرة للمشترين.من فنئّة الشباب يفضل استخدام تركيبية من-الآلوان الدافئة واللامعة أن 
تركيبية جميع هذه العناصر © تكوين شخصية كلية مميزة عن منظمة الخدمة تعد مهمة خلاقة 
وإبداعية فغالبا ما تتقيد قدرة مهندس الديكور أو البيئة 4 خلق هذه الشخصية للمنظمة بعوامل لا 
يمكنه السيطرة عليه(مثل : الموقع السيء» التكاليف وتحفظات المبنى ) 

إن الدليل المادي يساهم 4 صنع شخصية المنظمة التى قد تعد عاملا أساسيا يميزها عن غيرها 
من منظمات الخدمة الأخرى المنافسة لبا 4 السوق فالبنوك وشركات الطيران وغيرها من الذين 
يعرضون السلع والخدمات يعرفون بأنهم لا يختلفون عن غيرهم من حيث العناصر الأساسية ةّ طبيعة 
الأعمال» فهم يبيعون تقريبا نفس الشيء وتقريبا بالسعر نفسه. كما يقومون الكم نفسه من 
الخدمات» إن السمة الرئيسية التي تميز بين شركة طيران وأخرى هي الشخصية أي الطريقة التي 
تتعرض بها نفسها وهي هويتها . 
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3 .. الجو والشعور الداخلي 

إن الج والتسور الداخلى يتمهيلاك: الخدمة تؤكر على الور الذاهنية والالطياع لدي العمادءء 
فمصطلح الآجواء تتعلق بكيفية تأثر شعور المشتري بمنظمة الخدمة وتسهيلاتهاء وبالطبع تؤثر هذه 
الآجواء النفسية على العاملين وعلى الأشخاص الذين يأتون ويتصلون بالمنظمة؛ فظروف العمل بهذه 
التخلق نه ودر على كرفي تعامل الفاملين بن العماا. . 

إن كل محل تجزئة له تصميم داخلي يجعل عملية الحركة فيه سهلة أو صعبة كما إن لكل 
محل شعور فقد يكون المحل فسيحا وآخر جدذابا وثالثا وفخما ورابعا معتما وكثيباء إن المحل يجب 
أن يوجد 4# جو مخططا له ويناسب مع السوق المستهدفة... إن الجو يجب أن يتم تصميمه من قبل 
أشخاص مبدعين وخلاقين يعرفون كيفية مزج العناصر المرئية والسمعي والتذوفية بشكل يساعد 
ب تحقيق البدف المرغوب . 

إن العديد من منظمات الخدامات أدركت أهمية الجو الداخلي فالمطاعم الراقية قد تعرف 
بأجوائها الداخلية وكذالك بأمل ا و المنايز يكيل فد تكأوو ل الدفء والترحيب ومحلات التجزئة 
قد يضاف إلى جاذبيها الأجواء المريحة وتضمن الأجواء التأثيرات التالية 
1- المشهد (المنظر) : تتحد حي الا لط 2 بكية لوصف العوامل المرئية التي 
يمكن أن تؤثر على إدراك العميل للمحل» فالتجارة المرئية تهتم بصورة المبنى وبعملية البيعء فهي 
تحاول أن تتأكد من تحقيق البدف منها كلما كان. العميل 4 المحل قالتجارة المرئية 4 التجزئة 
تحاول أن تطمئن سواء أكان العميل 4# المصعد أو على الإدراج أو بانتظار دفع القوانين على استمرار 
البيع وصورة المبنى فالإضاءة والتصميم والآلوان جميعها هي من عناصر.التجارة المرئية بالإضافة إلى 
مظهر ولباس وسلوك العاملين أي كلما تراه وتحسنه العين . 
ب- الشم والروائح : تؤثر الروائح على الصورة المدركة فمحلات التجزتة والمقاهي والمخابز ومحلات 
بيع الزهور والعطور قد تستخدم شذي أو نكهة أو أريجا من أجل بيع منتجاتها والمخابز قد تستخدم 
عريات خاضة لعل الخو فى الرافحة القارجة عند انفله إلى الرياكن 1 ف الشرار والطاضه 
والمجلات الشاوزي. والقلى قل تستعمل طواتد. الرواقج الطيية اموقرة المشويات». .كما رف كاتني 
الو قن ره اقل والنري امه ار رفكية انحن لطي قن فيا قطان الو تردق 
بانشساية 


0 السمع والصوت : يؤثر الصوت # خلق الجو المرغوب؛ فمنتجي الأفلام دائما يدركون أهمية 
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الصوت 4# صناعة الأفلام وكذالك 4 صناعة الأفلام الصامتة تعد الموسيقي المرافقة عنصرا مهما 
لآ خلق الجوء عن الخلفية الموسيقية 4 محلات التجزئة التى تعرض منتجاتها لفئّة العمرية الصغيرة 
تخلق أجواء وشعورا مختلفا عن القطع الموسيقية التي تعرف 4# محلات الأقسام أو القطع الموسيقى 
والتي تعزف + المطارات للمسافرين قبل مغادرتهم» فالجو البادئْ يمكن تهيئة عن طريق حذف 
استخدام أحذية هادئة من قبل العاملين ومثل هذا الجو قد يكون مطلوبا 4# المكتبات والمتاحف 
وغيرها.ء وقد أظهرت دراسة حديثة لمحلات التجزئة بأن الحركة عليها تتأثر بنوع القطع الموسيقية 
المعرؤظة:, 

د- اللمس والتذوق : إن الشعور والتذوق بالمواد المستعملة مثل الشعور بنوع وفخامة القماش الذي يعطي 
الكرسي وعمق السجاد الذي يغطي,الأرضيّة وتلفس.الورق الذي يعطي الجدران وغيرها كلها 
تساهم 4# خلق الجو ففي محلات التجزئة قد يشجع العملاء على تلمس الآشياء مثل عينات العرض 
وك محلات أخرى مثل محلات الزجاج واللوحات الفنية والمتاحف قد يطلب من العملاء عدم تلمسها 
وقد أشار كوتلر إلى أن الجو الداخلي قد يكون وسيلة تنافسية #ش الحالات التالية : 

- عندما يتزايد ويكبر عدد المنافسين . 

- عندما تكون الفروقات بين المنتجات أو الأسعار قليلة . 

- عندما تستهدف المنتجات طيقة اجتماعية مميزة أو-جماعات ذات أنماط حياتية مختلفة . 

إن خلق الجو والشعور الداخلي يعد عاملا مقصودا 4 العديد من منظمات الخدمات» وهذا يعني أنه 
عند تصميم تسهيلات الخدمة لآول مرة فإن المنظمات تواجه القرارات الرئيسية التالية : 

- كيف يجب أن يبدو منظر بناء المنظمة من الخارح ؟ 

يذ يا كرون روطان :حاتف ارون للهديى ١‏ 

- كيف يجب أن يبدوا منظر المبنى من الداخل ؟ 

ه- ظروف التكيف : تؤثر ظروف التكييف على نفسية العاملين والعملاء وهي تتضمن أشياء 
كدرجات الحرارة والإزعاج الموسيقى ونقاء البواء والرواتح داخل المحل؛ فإذا كانت درجة الحرارة: 
داخل المحل بارة جدا سيشعر العميل بعدم الراحة سيظهر سلوك تجنبياء فمن مثل هذه الآجواء محلا 
آخر يترك المنظمة الحالية مبكرا كما أن العاملين 4# مثل هذه الأجواء يصبحون سريعي الغضب 
ولن يقدموا الخدمة بالمستوى المطلوب وتزداد حالة الغياب ‏ عن العمل 

و- تأثير الازدحام : يخلق الاكتظاظ والازدحام داخل المنظمات الخدمة نوعا من عدم الراحة ورد فعل 
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سيئّة لدى العملاء فالعملاء يرغبون تجنب مقدمي الخدمات المكتضين بالعملاء فالعميل الموجود 2 
محا محكتظ فد يقر ر الذهاب إلى محل أخر وإذا كان هذا المحل الآخر غير متيسر له فقد يؤجل 
فرار ما خطط لشرائه ب وفت لاحق وإذا كان وفت الانتظار غير مهم له سيذهب إلى المحل وسينتظر 
ولكن مقدار الوقت الذي صرفه قد يجعله يخفض من التعامل ويتأثر إدراك العملاء لاكتظاظ البيئة 
الخدمية بعوامل منها درجة الإزعاج وأهمية الوقت ومن الاستراتيجيات المقترحة لتخفيض الاكتظاظ 
توسع أو تعديل التسهيلات الحالية توظيف عدد اكبر من العاملين كخدمة العملاء. تعديل زيادة 
ساعات العمل» تعديل أجواء التكيف كدرجات الحرارة والموسيقي والإضاءة وغيرها 


صف لنا البيئة المادية للمستشفيات من وجهة نظرك ؟ 


حالة عملية - البيكة المادية 


يقع أحد البنوك 4 شارع رئيسىي © العاصمة والحركة # هذا الشارع متوسطة بالنسبة لبقية 
الشوارع وهو لايختلف كثيرا عن المحلات التي بجانبه من حيث الشكل أو أدوات البناء وبحكم 
أنني أذهب للبنك شهريا لدفع الآقساط التئى علي للبنك لاحظت أن البنك من داخله شكل عادي 
وتشعر من خلال تصميمه الداخلي و كأنك 2# دائرة حكومية خاصة وأن مبنى البنك ليس لديه 
موقف للسيارات ومبنى البنك يقع إلى جوار محطة بنزين بالإمكان أن تشتعل 2# أي لحظة؛: وأما 
الآلوان فهي أيضا عادية لم.يراعى 4# اختيارها الآلوان الجذابة » والممرات داخل البنك ضيقة وحتى 
أماكن جلوس الموظفين ضيقة وهم يجلسون بشكل متزاحم وعلى كراسي عادية وأشكال 
معظمهم عابسة ويبدو عليهم الإرهاق أو التعب» وأما الدور الأرضي فهو معتم ويشعرك بأنك متجه 
إلى محل دفن الموتى خاصة وأن روائح المكان تشبه روائح مكان دفن الموتى والمكان خال من أي 
قطع موسيقية تشعرك بالارتياح وأما الآرضية فهي خالية من أي سجاد ذلك مثلها مثل خلو البنك من 
أى: مكيف بنامبة .د فونم الصيف هتدم يكون. الجو حار وخاصة اشام قترات الازدجام داكل 
ادنك بالتعادء , 

(#)هذة الحالة لبست واقفية بل من ,صميم دهن المؤلف ولا "تمت إلى الواقع بضلة. 
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ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


1 -ماذا تستنتج من هذه الحالة؟ 


#-ما هي مواصفات مبنى البنك المثالية من وجهة نظرك؟ وكذلك ما هي أهم شروط موظفي 


البنك؟ 


5 الخلاصة. 


لقد تناولنا 2 هذه الوحدة " المحيط المادي للخدمات " موضوع الدليل المادي للخدمات , 
والذي ار 0 ارت ري الاراى دور الدليل المادي ك تسويق الخدمات , 
وتناولت الجزثئية الثانية الدليل المادي » وكذلك ثشملت الوحدة الحادية عشر على موضوع البيئة 
المادية» حيث ناقشت موضوعين فرعيين هما تصميم تصميم البيئة المادية للخدمة وخلق البيكة 
المثالية للخدمة مستعرضة # الأخير العوامل المؤثرة على الصورة المدرركة. 


9 لمحة مسبقة عن الوحدن الدراسية التاليك. 


سوقف نتناول موصوع ١‏ التسويق الذولى للخدمات ' #2 الوحدة القادمة » مستعرصين العديد 
ال ا ا ال ل ل د سل 


أسياب التوجه الذولى للخدمات و عوائق الدخول للأسواق الدولية؛ وأخيرا سنتتحدث عن لمودجح 


1 ا 


المحيط 


الملادي للخدما 


تدريب رقم (1) 
وضح من خلال جدول ألصفات المهمة التي تحدد اختيار محل التجزئة ؟ 


م ين نه - الجو النفسي تنيت . اق سي لكين 
- السعر - الإعلان والترويج - رجال البيع - الخدمات المعروضة 
مكرود ع و تك نرف رفوي ل قن 


تدريب رقم (2) 

صف نا البيئة المادية المثالية لموقع العمل من قبي الئل اد + 

إنها تجربة عملاق من عملاقة .مؤاقع الإنترنت» إيه ذلك الموقع الذي يزوره ملايين من مستخدمي 
الإنترنت يوميّاء بل ويعتبر من أقوى 'محركات 'البحث (©51015 23161١‏ 56).: إنه موقع جوجل 
(©30001). 

ولبذه المؤسسة الكبرى :ها فريدة د منطاعة بيئة عمل ##اقيزة: فقد أدركت جوجل (نها 
تعتمد على الموظفين اعتمادا 1142|[ استعرار لامها على منااللهاء ولذا فقد أولت جوجل راحة 
الموظفين وتلبية احتياجاتهم أهمية قصوى؛ ولذا تصدرت مؤخرا الدراسة التي قامت بها مجلة 
"فورتشن" الأميركية حول أهذا | |للة 1 991 جروج #والمص! !| |لللى المركز الأول بلا منازع. 

ففي حرم المنظمة النزي ها 2002 0 1990555 السنياجات الإنسان: حيث ينتشر 
أرجائه 11 مقهى ومطعما يقدمون مختلف أنواع المأكولات للموظفين مجانا وطوال النهار. 

فف حرم النظمة ايضبا "تشفير حمامات السباحة.. والصالة الرياضية. وصالات. الألعاب 
الإلكترونية» والبلياردو وغيرها من وسائل ترفيهية» يرتادها الموظفون بين الفينة والآخرى2 ففي 
جوعل ا ترجه جناك عاك معي اليد : .ر | نتاجية نقاس بالنناف» رزيس بالحصر والالضراف: 
كما تقدم جوجل خدمات الفسيل والكي مجاناً للموظفين» وهناك حلاقين ومراكز تجميل 
ومحلات للتدليك والعلاج الطبيعي» وكل هذا مجاناً! 

وك جوجل ليس هناك زي رسميء فالموظف حر فيما يرتديه أثناء العمل» حتى وصل الحال 
ببعض الموظفين أن يعملوا بلباس النوم» أو البيجاما وهو أمر غير مستغرب من أناس يفضل بعضهم 
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النوم ‏ مكتبه الذي جَهَرَ بغرفة خاصة لذلكء بالرغم من أن إدارة المنظمة تشجع الموظفين على 
الموازنة بين حياتهم الشخصية والعملية. 

يقول أحد المسؤولين © جوجل بأن إدارة المنظمة تواجه صعوبات # إفناع الموظفين لمغادرة 
مكاتبهم 2 المساء والذهاب إلى بيوتهم» فهم يحبون عملهم أكثر من أي شيء آخرهء وبالرغم من أن 
هذا الأمر يكلف المنظمة أموالاً إدارية طائلة» كاستخدام الكهرياء والمأكولات وغيرهاء إلا أن 
المنظمة ترفض تقليص الصرف على هذه الجوانب؛ فراحة موظفيها هي أهم شيء بالنسبة لبها. 

بدأت جوجل قبل ثماني سنوات تقريباً بتمويل قيمته مليون دولارء واليوم تبلغ قيمة جوجل 
السوقية 1950 مليار دولارء وهي على الرغم من ذلك لازالت تعمل بنفس الروح والثقافة المؤسسية؛ 
التي كانت تعمل بها قبل ثماني سنوات» حتى أصبح مشاهير العالم كرئيسة وزراء بريطانيا السابقة 
مارغريت تاتشرء والفائز بجائزة نوبل للسيلام:غام 6006م محمد يونس وغيرهم يفدون على حرم 
المنظمة؛ ليتزودوا بالطاقة الإنسانية التي تنبع من موظفي جوجل الشغوفين بالإبداع والابتكار). 
7 التعيينات 
1) ضع علامة (صح) أمام العبازة الصحيحة وعلامة (خطأ) أمام العبارة الخاطتة: 

-لا تختلف عملية تقديم الخدمة عن عملية تقديم السلعة. 

-تعتبر البيئّة المادية هي العنصر الوحيد الذي يستطيع الزيائن مشاهدته. 

-لا يحتاج مقدم الخدمة إلى استخدام.الأشياء الملموسة لجذب الزبائن. 
2) تكلم عن الدليل الخارجي للبيئة المادية؟ 


1 قرفت ارد ا 


(1)الصميدعي» محمود جاسم رديئة عثمان يوسيف » مرجع سيق كرمع ص.330-326. 
(5121].200356.)2 3201 01جه10 50 
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الوحدة الثاني 


عشرة 


عمليات تقديم الخدم 


محتويات الوحدذ ظ 


1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

1. القراءات المساعدة 

1.. الوسائط التعليمية المساندة 
ا ا 


2.تخطيط عمليات التقديم )01 
3.عمليات التشغيل للخدمات 


يي 


الوحدة اله 
6 


35 هيه 
هه 


: 
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يمالخدمىي 


[. المقدمك. 


1.. التمهيد: 

إن الكيفية التي يتم من خلالبا تقديم الخدمة تُعد أساسية بالنسبة لمؤسسات الخدمة»: حيث أن 
غيلية تقديم الخدمة.خضم امور يغاي الأعمية مكل الإجراءات التعلية والسياسات النكة من فبن 
هذه المؤسسات لضمان تقديم الخدمة المطلوية إلى المستفيدين ومنها مستوى المساعدة والمعلومات 
القدمة للمعلاء .التى تساعدهم على اتكاذ القرارات الناسية»..كيابية القائنين على تقديم الخدية 
المطلوبة وقدرتهم على استلهام الثقة» درجة العناية بالعملاء ورعايتهم بشكل خاصء» والاهتمام 
سكن ربح على اد جر ا بطر جا رار ميا حكن لشو جاده الع مير سات 
أخرى مثل تدفق النشاطات وبروتوكولات أخرى مثل المكننة؛ وحرية التصرف أو الاختيار الممنوحة 
للعاملين ب المؤسسة الخدمية2» وكيفية تؤجيه العملاء وحفقزهم على المشاركة أب عملية الحصول 
على التديعة اللطلوية : 


2.1 . أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» نتوقع منك بعد قراءة هذه الوحدة أن تكون فادرا على أن: 
1.تحدد أدوار تلقي الخدمة 
2. توضح إجراءات تلقي الخدمة 


3.تقارن بين نماذج تصميم العمليات 
4توازن بين عمليات التشغيل والتسويق 
5.تبين عمليات التشغيل الفعالة 
6.تجيد إدارة تشغيل الخدمات 


4.» 


الوحدة الثا 


«© 
0 


مها 


ئ 


عمليات تقد 


يم الخد 


مم 


1.. أقسام الوحدة: 


مرزري اننناريق القت اتشاهك إن إن هده الوق نفك من فللقي رسك هنا 
1 تتطيط عسات اعدف وهنا شت غارل الرضوعات النال” 

1.تحديد الأدوار 

41 إجراءات تلقي الخدمة 

1نماذج تصميم العمليات 

2.عمليات التشغيل للخدمات وهنا سيتم تناول الجزئيات التالية : 

2 . التوازن بين عمليات التشغيل والتسويق 

2 . عمليات التشغيل الفعالة 

2 إدارة تشغيل الخدمات 


1.. القراءات المساعدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 4 هذه الوحدة 
عر شت ع د اناس إن مسس فيا قر ارك سن دهان قر 
بموضوع هذه الوحدة : 

1.بشير عباس العلاق و حميد عبد النبي الطائي.تسويق الخدمات مدخل استراتيجي 
وظيفي تطبيقي » مرجع سبق ذكره » ص. 

2. الضمور » هاني حامد » تسويق الخدمات » (2004)مرجع سبق ذكره » ص. 319- 
25306 


هي 


1.. الوسائط التعليمية المساندة: 


6 


الوحدة الكاذ 


نيى | 


عزيزي الدارس» لكي تحفق قق أهداف هذه الوحدة عليك أن تة تقوم بالآتي : 
5 قراءة المادة العلمية 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويم الذاتي الخاص بها. 
- تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب 


عمليات تقد 


داخل هذه الوحدة 


يم الخدمىي 


1.. ما تحتاج إليه ‏ دراسة الواحدة: 


5 دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


- تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر مقالات تسويق الخدمات 


2. تخطيط عمليات التفقديم 1 
2 1. الأدوار والوثائق المعلوماتية 4 تلقي الخدمة 


إن التفاعل بين مقدم الخدمة والميل شيء لا بد منه عند تلقي الخدمة »وهنا ينبغي على العملاء 
أن يعرفوا ماهو متوقع القيام به أي ما هنؤ,الدوز الواجب عليهم لعبه وذلك بناءً على المكانة التنافسية 
المختارة من قبل منظمة الخدمة وعلى العلاقة التي ترغب # بنائهًا مع العميل» وإن الوثائق ( النشرات 
التعليمية ) تحتوي على معلومات عن تلك الأدوار التي يجب القياخ بها من فبل العملاء ومقدم الخدمة, 
حيث أن هذه الوثائق توضح ,كيف يجب أن يتصرف مقدم الخدمة والعميل أثناء تلقي الخدمة 
ويستطيع مقدمي الخدمات تثقيف عملائهم وذلك من خلال الإعلانات التجارية أو عن طريق للاتصال 
والترويج الخارجي لمنظمة الخدمة ؛ 


خلال اللقاء الخدمي:ينبغي أن تركز منظمة الخدمة على تقديم .مسشتوى خدمة ممتاز من أجل 
إرضاء وإبقاء الزبائن» وذلك يمكن أن يتم باستخدام أدوات التحليل كالخرائط والرسوم البيانية 
والبندسية لتحليل عملية الخدمة» حيث أن المخططات البندسية والخرائط البيانية يمكن تطبيقها 2 
وصف وتحليل عمليات تقديم الخدمة و توضح أين يتفاعل العميل مع مقدم الخدمة» والشكل التالي 
ووطدائة لما ا طن لشفي بن رع المنافير الستما اي مس هري اخرد: 
ونقاظ التفاعل بين الحميل ومقده الخدمة: + 


4.» 


الوحدة الثا 


.ى أجه 
ديبى 


: 
1 


عملية إعادة هندسة الأعمال (استعراض أساليب العمل) بدأت كأسلوب 4# القطاع الخاص 
للمساعدة المؤسسبات 2 اعادة التفحخير 2 حيفية تسيير العمل من أجل تحسين خدمة العملاعء 


يمالخدمىي 


وخفذن المكافة التشتيليك وان يصيحرا عتاامين من ممنترى عالي ويافنا وكسيا لإعادة اليك 
عن طريق مواصلة تطوير ونشر نظام معلومات متطور وللشبكات. المنظمات القيادية أصبحت أكثر 
جرأة 4 استخدام هذه التكنولوجيا لدعم العمليات التجارية الابتكارية» بدلا من الطرق الحالية 24 
القيام بالعمل. 


2 3. 1. نموذج 8518 


حيث قدم جوناسكاران وكوبا نموذج مفاهيمي وضح فيه المكونات الأساسية لمنهجية 
8 بقوع هذا الأنموذع تورضيسا للمكوتات الأنباسية ختيجية 81518+ .والوضح ف الشكل: 
حيث يظهر الأنموذج بوضوح حلقة الوصل بين إعادة البناء التنظيمي [01023123110113) 
0لا لااأ5: والتغيير ل تصرفات 'الأفراد ©0523170) [861231/1013؛: وذلك بمساعدة 
تكنولوجيا المعلومات 1661150100 10117311017! (11!)» من أجل إعادة هندسة العمليات, 
وبالتالي تقديم نظام خدمات فعال» بالا ضافة إلى زيادة رضا العميل عن المنتج النهائي. 
#تتطلب منهجية 8]0]5 إعادة البناء المنظمي والتي يتضمن: تسهيلات الموقع؛ والسعة؛ ونوع 
المنتج» والتكنولوجياء والأفراد» بالإضاقة إلى تغيير 4 سلوكيات الموظفين والتي تتضمن: 
التدريب» التعليم» إثراء الوظيفةء» توسعة الوظيفة» تفويض الصلاحيات للموظفين» مع 
عرض لتأدية وتسهيل للتغيرات الجذرية من أجل إنجاز تحسينات مثيرة 4# أداء الأعمال, 
بالإضافة إلى الاستعانة بتكنولوجيا المعلومات |[ | » مثل الانترنت | عا ماع [ لاا . الاتصال 
الفكري الالكتروني 20117176166) 180110116 (ناعا).... والتىي سوف تساعد 2 
إعادة البناء للمؤسيسة؛ والارتقاء بالتغيرات» مع التآييد والقبول. من قبل الموظفين على أي 
تغيير مثير بش المؤسسة. 
#إعادة البناء المنظمي عن طريق المعايرة والتقييس :51311023101231101١‏ والتبسيط والإيضاح 
0 : حيث تحدد العوائق وتسهل الحصول على المعلومات لسد الحاجة خلال 
باملة الأعمال د الزسسشة ها عهرنة الحصوق على الغلومات يكن أن سيل 
بالاستخدام المختلف لتكنولوجيا المعلومات» لتحسين التكامل للوظائف المختلفة. 
»إن البدف الأساسي لإعادة هندسة العمليات 1715 لتقديم خدمة نوعية بسعر منافس 4 الوقت 
المناسب» لذلك يجب تهديد وتنسيق نظام الخدمي المقدم من خلال سلسلة العمليات» على 
عكس الأنظمة الحالية المعقدة والمتمثلة 4 البياكل التنظيمية:» إذ أن تغيير السلوك يجب أن 
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يسبق إعادة البندسة» وعليه فإن مواضيع مثل التدريب؛ والتعلم والتعليم» وفريق العمل؛ 
وتفويض الصلاحيات للموظفين» ونظام الحوافزء يجب أن يعطى الأولوية 2 8]7]1. 

»ومن أجل منهجية فعالة بإعادة هندسة العمليات لا بد من تقدير قيمة جميع العمليات سواء 
الداخلية أم الخارجية والمتمثلة بعمليات تطوير المنتجء والإنتاج» وبيئة التصنيع العالمية: 
والتوزيع» والتزويد» والتسويق» وعلاقات المنظمة الداخلية والخارجية» كلها تحتاج إلى أن 
تكون متكاملة 4# عملية إعادة البناء» وذلك حتى يتم زيادة الفاعلية على المستوى الداخلي: 
بالإضافة إلى تحسين الخدمات المقدمة للعملاء على المستوى الخارجي» مع الآخذ بعين 
الاعتبار الميسرات التي ترافق هذه العمليات والمتمثلة ب تكنولوجيا المعلومات: والتي تعتبر 
الجزء المكمل من أجل الوصول إلى تطبيق ناجح لبذه المنهجية» للعمل على إحداث تغييرات 
جذرية 4# استراتيجيات التطبيق] ا أوهذا #طكلهِ ييستدعي إحداث تغيير 2 الاتجاهات, 
ويستدعي التكريس الجاذ لجميع الأفراد والفرق» لآن المظهر الأساسي لمنهجية 8|751 هو 
عنصر الإنسان» لذلك لل أن تتااكب النطاك اتن 2 سات من توفر الدافعية المناسبة 
والمتزايدة» مع توفر 4 التكنولوجيا المطلوبة لآغراض التطبيق والتدريب. 

شكل رقم ( 1 ) -.التغيير + سلوك الأفرادمن وجهة نظر جوناسكاران وكوبا 


التغبير فى سلو ك اللأفز اذ 


إعاذة هندسة العدليات 
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-إعادة هندسة العمليات 

- الآأبنية المنظمية 

-تكنولوجيا المعلومات 

كما قدم جانج أيضأ المكونات الأساسية لمنهجية 2851 حيث ركز 4 إطاره العام على 

الأينية الملازمة والمرافقة من المبادئ والعمليات والأدوات والأساليب:» حيث ربط يبن المكونات 

الأآساسية + 

- إعادة تصميم المنظمة 116065101١‏ /2023111231161021): والتي تتضمن تسهيلات الموقع» السعة, 
نوع المنتج» تطوير المنتج» والإنتاج» والتوزيع» والتزويد» والتسويق» والتكنولوجياء والآفراد, 
وعلاقات المنظمة الداخلية والخارجية» وبيئّة التصنيع العالمى» حيث تعمل على تسهيل العناصر 
العائقة لسهولة الحصول على المغلومات والمواد لسد الحاجة خلال سلسلة الأعمال ك المنظمة. 

- تكنولوجيا المعلومات 6610100 [ 01012731101| (11): تسهل الحصول على المعلومات: 
وذلك بالاستخدام المختلف لتكنولوجيا المعلومات لتحسين التكامل للوظائف المختلفة» وتشمل 
الاتصال الفكري بسرعة الضوء أو الاتصال الفكري الالكتروني 5/00 امن)؛. وتجهيز 
الرادارات التسلسلية أو المتماثلة |/اائ)5: وتخطيط مصادر المشاريع 8 4]طاء وإدارة المعلومات 
الإنتاجية |/االاظ. والانترنت | عال اماع 1 ل0||. والدقة 3 الوقت. [ال. وتبادل المعلومات 
الالكترونية_|لاعاء ونقل الودائع المصرفية الالكترونية [ "أعاء الخ. 

- التغيير 4 سلوك الأغراد ©113110) |131/1013/©: والتي تتضمن التدريب»؛ والتعليم» وإخصاب 
العمل؛» وتوسيع العمل» وتفويض السلطة للموظفين» وقريق العمل» ونظام الحوافزء مع عرض 
التوصيات والتسهيلات الجذرية للتغييرء لانجاز تحسن جذري وأساسي # أداء الأعمال. 

- خدمات الأعمال المصاحبة والمرافقة 116111565 ©5©611/106: والتي تتميز بتفاعلها وتماسكها 

لتحسين العمليات وتصبح أكثر إنتاجية من خلال خدمات الأعمال والتي تشمل: 

مبادئ 8]10]1: وهي توجيه الأهداف؛ وتوجيه الوظائف» وتوجيه العمليات» وإيجاد نماذج بديلة: 
وعقد الاتفاقيات» والتغيير والتعديل المستمر. 
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عمليات 817015: والمكونة من إيجاد الرؤية والرسالة» ونموذج ما هو موجود وما هو مرغوب, 
وتحليل الانجازات المقدمة» وتحديد فرص التحسينات» وتطوير الخطط البديلة» ونظام الإنفاق, 
وتضمين النظام المرغوب فيه. 

أساليب وأدوات 5آ]ظ8: والمكونة من التعريف المتكامل 01111101 010121102| 
(اعانا|)2. وتحاليف الأنشطة الأساسية 051ن) 83560-/]48601111 )488 ): وتحليل 
الاقتصادي الوظائفي 121|[/515 0017011716 [|001103لاآ (4مع !آ): وورش عمل العصف 
الذهني 1//01151705 51011010 81//(812[1).: وإدارة الجودة الشاملة ل[]أ31ل0ا© /10131 
112061711 (/ا) [ )؛ والمحاكاة 131101لا1اأ5 الخ. 

تتطلب إعادة هندسة العمليات إعادة البناء مع مساعدة عمليات إعادة التصميم المنظمي 
للمؤسسة» والمسمى بعمليات المعايرة والتقييس::5123110310122311011: والتبسيط والإيضاح 
0 اام 50 : والتي تستخناماكما ذكر سابقاً 4 إؤالة العوائق لتدفق المعلومات بيسرء 
مصاحباً ذلك تكنولوجيا المعلومات» حيث تعتبرالجزء المكمل لبذه المنهجية؛ ولا يتم ذلك دون تغيير 
4 الاتجاهات» وهذا يستدعي تكريس جميع الأفراد من خلال الفرق لتكريس جهودها والعمل 
ضمن خلية واحدة لتحقيق أهداف المنظمة. 

شكل رقم ( 2 ) - المكونات الأساسية لإعادة هندسة العمليات 0]5] 8 


إحاذدة تصبحميمح 
ظ : - 
اللأفز اد 


إيجاد الرؤية و الرسالة 


4.» 


الوحدة الثا 


تموذج ما هو مو جونذ و ما هو 


مها 


مر قو ب 
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تحليبل الانجازرات المقدمة 
تحذيذ كن صن التحسينات 


تطوين- التخطظ البديلة»: نظام 


الإتفاق > تححمين النظام 


: 
و 
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وكما هو ملاحظ أن الباحثين ب مكونات إعادة هندسة العمليات» اتفقوا 4 وجهة نظرهم» وذلك 
عرض المكونات الآساسية لبذه المنهجية من وجهة نظر أكثر من باحث ودارس» حيث كانت 
كلها تعتمد على العمليات والتركيز عليهاء بالإضاقة إلى استخدام تكنولوجيا العمليات. مع 
تحديد الرؤية والرسالة التي توجه المؤسسة إلى المستقبل. 


2 3. 2. نظرية صفوف الانتظار 


وتسمى أيضا نظرية الطوابير (لإ11©01 0١1أ©/ا6لا#4))وتعمل‏ على التقليل من فترة الانتظار 2 
الطابور وزيادة معدل الخدمة وذلك من خلال التنسيق بين فترة الخدمة وسرعة وصول الزبائن 
وتستخدم 4# عدة مجالات مثل محطات تعبئة الوقود والبنوك والمطاعم واشارت المرور وتستخدم فيها 
المحاكاة بشكل كبير. وهى من التطبيقات العشوائية:(الاحتمالية) لبحوث العمليات إذ أن حضور 
الزبائن وانصرافهم يمثل عملية عشوائية. وتتفرع النظرية إلى أجزاء وأنواع بحسب طريقة الخدمة 
ووصول الزيائن وعدد مزودي الخدمة فهناك على سبيل المثال نظام صف انتظار واحد لعدد من 
مزودي الخدمة؛ وهناك نظام صف انتظار لكل مزود خدمة؛ وغيرها كثير. وبتطبيق هذه النظرية 
يمكن الوصول لمعدل خدمة أعلى ويمكن كذلك إرضاء المستفيدين بشكل أكبر بالإضافة إلى 
توفير الوقت والمال. 

2. 3. 3. نماذج التخصيص 

وتعنى بتخصيص وربظ. عناصر مجموعتين بأقل تكلفة ممكنة. فمثلا يتم تحديد من من العمال 

سيتحكم #4 أي من المعدات بأقل تكلفة ممكنة. وكمثال آخر يتم تحديد البوابات لرحلات 


ععلياث المطار وذلك مافل شكافة بيكت:: 
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هي عبارة عن تقليد للظواهر أو المشاريع الواقعية بتمثيل العناصر الرئيسية لبا. ويستفاد منها 2 
انسار الجكري 1 اللفقد ا على جد للح إن السو الملل فليا ل لبط الاك دارا 
وتحليل الظاهرة واستخلاص النتائج ومن ثم اتخاذ قرار بشأن تطويرها ليتم تطبيقه على الظاهرة أو 
المشروع والحصول على حل أفضل من الوضع الراهن. 
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الوحدة الثا 


«٠ 
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جه 
مجاه لنت 
مها 
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جدولة المشاريع باستخدام طريقة المسار الحرج وطريقة مراجعة برامج المشروعات 0611] 

وتستخدم 4 العمل على المشاريع الكبيرة ذات المدة الزمنية الطويلة حيث تحدد خطوات العمل 
بالاعتماد على جدوال زمنية خاصة ويعتبر من الاساليب الثورية التي تؤدي إلى تقليص المدة الاجمالية 
للمشاريع. وتراعي الجدولة وجود أعمال تتطلب إنهاء أعمال سابقة لبا قبل البت فيها. 


2 3. 6. تحديد أفضل النتائج 


بد تان الي ب يريك سيل شيف يني يهاه بحل الطحل نيه رك مدية برا م 
شكل معادلات رياضية ومن ثم حل هده المعادلات باستخدام طرائق يحوث العمليات المتعددة للوصول 
إلى الحل الأمثل. وعادة ما يكون النموذج الرياضي على الشكل التالي: 

-تحديد ما إذا كان المطلوب .زيادة الريح (أو ما شابه) أو تقليك التلكفة (أو ما شابه) 

-وضع المعادلة التى تمثل القيمة المراد زيادتها أو تقليلها (ريح أو.تكلفة) 

-وضع الضوابط التى تحكم فيم المتغيرات المختلفة والتى غالبا ما تمثل الموارد المحدودة (موارد 

بشرية أو مواد خام على سبيل المثال) 

وتتنوع الأنظمة إلى أنواع مثل: 

-البرمجة الخطية (السمبلكسى) 

اورجه غير الحدا: 

-البرمجة الديناميكية (غير الثابتة) 

-برمجة الأعداد الصحيحة 

-برمجة الأهداف 

-البرمجة الاحتمالية 
رن بحن انا بي لحرت لير سجرن رجن لمن يطيمة سه زرف 


2 3. /. طريقة خريطة الخدمة 


شراءتداكر الطيران» وهذه الخريطة يمكن تعديلها وناء على خصائص السفر وتكراره ٠»‏ فكل 
مرحلة من مراحل الخريطة الخدمية يمكن تفصيلها بشكل أكثر وضوحا وكذلك الدعم المقدم 


من المكتب الخلفي ( أجهزة مكتب الحجزء مخزن التذاكرء خبرة الصيانة للموزع ...)ومن وجهة 
نظر العميل» فإن من الآهمية الآخذ بالاعتبار موقع الخدمة؛ عدد المسافرين الآخرين: الجو النفسي, 
وسهولة الوصول إلى الآلآت ودرجة الإزعاج 4 الردهات: عدد النشالين ....الخ: 

امكل رن 31 كي يد لجيه ال ياف على الخطوظ لجر" 


فلمل النشاطاف كما فى مقفة من قبل الريون أفراد الاتصال 


عر 


الخط الفاصل بين المكتب 
الأمامي والخلفي 


منطقة القرارات والتطبيق 


طاقم الدعم (المكتب الخلفي) الإدارة العليا الإدارة العليا 


بيتما الشكل التالى يوظه نمونجا لخريطة الخدمة القى تصف اكرائحل الى .يمر بها السافرون عند 
شراء تذاكر السفر بالطائرات »وهذه الخريطة يمكن تعديلها بناءً على خصائص السفر وتكراره: 
فكل مرحلة من مراحل الخريطة الخدمية يمكن تفصيلها بشكل أكثر وضوحاً وكذلك الدعم 
المقدم من المكتب الخلفي ( أجهزة مكتب الحجزء مخزن التذاكرء خبرة الصيانة للموزع ....)ومن 
وجهة نظر العميل فإن من الآهمية الآأخذ ب الاعتبار موقع الخدمة» عدد المسافرين الآخرين وسهولة 
الوصول إلى الآلات ودرجة الإزعاج كش الردهات: عدد النشالين ....الخ 
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شكل رقم ( 4 ) - خريطة الخدمة التي تصف المراحل التي يمر بها المسافرون عند شراء تذاكر 
السعر يا لعلاترات 2 


الزيون يقرر السفر بالطائرة مسيقاء؛ ثم الحصول على معلومات عن التذاكر والمواعيد. 


يصل الزبون بطريقة ما إلى مكتب الحجز 


المسافر بالطائرة تواجد _ة مكتب الحجز 


يجب على المسافر بالطائرة اتخاذ القرار المتعلق بمكان شراء التذكرة من الآلة أو 
من خلال مكتب بيع التذاكر 


قراءة وفهم التوجيهات إذا حانت متوكرة 
إل العملة الناسة 


الحصول على التدرحرة 
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إن عملية إعادة تصميم الخدمة تسعى إلى التحليل المتعمق للمراحل العملية 4 منظمة الخدمة:» وبين 
المنظمة والبيئة الخارجية (العملاء )» وعند تحليل هذه المراحل فالسؤال المطروح هو" هل بإاإمكان 
تكنولوجيا المعلومات أن تحسن المراحل التي تتكون منها هذه الخدمة لصورة أكثر كفاءة أي 


: 


يما 


و 


مي 


حفاءة عملية تسليم الخدمة للعملاءعء حيث يؤدى ذلك إلى تحسين المكانة التناكسية بطريقة 
ددم مردن عيد شبن لحري و بتكن تر انكو سات ركان عدرل 


ما هى الأسئلة الأساسية التى تحتاجها الإدارة عند تطوير سياسة تلقى خدماتها ؟ 


ظ 3. عمليات التشغيل للخدمات 
3. 1. أهمية التوازن بين عمليات التشغيل والتسويق 


مجال الخدمات تعد مهمة..التسويق (كوسيلة للتوفيق..بين حاجات المستهلك والقدرات 
التكنولوجية ) أكثر صعوبة وذلك لأن مشككلة التسويق مضخمة أو بارزة وهناك مجالات مهمة 
للعمليات ومنها المنتج لآنها تخلق التفاعل الذي يحقق مجموعة مَنْ المنافع والفوائد التي تعود على 
المستهلك لكن نجاح التوافق بين التسويق والخدمات بفعالية وكفاءة أمر يصعب تحقيقه »وذلك لآن 
النجاح 2 تسويق الخدمات يتطلب الكثير من الفهم والاستيعاب للعوائق والفرص التي تفرضها 
العمليات . 

وهناك الكثير من مجالات الا ا لضا ك نفس الوقت هناك خرص 
لظهور مجالات للتعاون بينهما كما ب الجدول التالي الذي يوضح مجالات التعاون والاختلاف بين 
التسوية. والتشفيل : 

جدول رقم ( 1 ) - مجالات التعاون والاختلاف بين التسويق والتشغيل 
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بالمبيعات طويلة المدى 
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»لماذا لا يكون لدينا البضاعة »لا نحتفظ بكل شىء بالمخزن 
المناسية 2 المخزن ؟ 
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«لماذا لا يكون لدينا مسئول عن «لماذا يجب علينا أن نعرض 
الجودة بتكلفة معقولة خيارات يصعب تصنيعها وذات منفعة 
قليلة للعملاء 


#اعمازز نا يطاليوق دانى تكله | «إن خط الله مضع جداءونا 
لدينا هو قصير جدا ويدار بطريقة 


تمكننا من المنافسة 4# السوق تشكيلة واسعة واستجابة سريعة 
وحوذ ةهالنة بتك [نة نيقح . 


#المنتجات الجديذة'هي حياتنًا #التغييرات غير الضرورية _ 


ويتضح من بيانات الجدول السابق أن التسويق والتشغيل 2 حالة تنافس وصراع شديدين ومستمرين» 
ويمكن حل ذلك عن طريق التفاهم والتعاون» .ففي قطاع الخدمات تكون إمكانية وجود مناطق 
صراع وتفاهم موجودةء وذلك لآن العملية نفسها هي المنتج» ولا يوجد هناك حل وحيد لآن إبقاء 
حكفاءة التشغيل وفعالية ايا 7 5 


3. 2. عمليات التشغيل الفعالة 


يشر انتيلك عنصر مهما -ذ عملية تقديم الخدمات» الأن النظام مشتاعل» وق مجال 'الخدمات 
ومضاعفة الإنتاج للمستفيد فإنه من الصعب تطبيق نظام إنتاج الخدمات» وحيث أن هذا النظام 
متصل بالسوق الذي يتصف بالتغير بشكل دائم فهذا يخلق مشاكل كثيرة ك4 تخطيط الطافة 
والاستخدام الأمثل: وك الواقع أن هذا النموذج المبسط يتضمن أن الخدمات بطبيعتها لا تتوافق مع 
متطلبات النموذج المثالي» حيث أن نظام الخدمة يتضمن عمل منتجات مختلفة لكل واحد من 
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وحيث تتألف مدخلات نظام إنتاج الخدمة الآساسية من البيئة المادية» الاتصال الشخصيء العملاءء 
والعميل الفردء وهذه المدخلات الثلاثة كونها متغيرة إلا أن البيئة قد تبقى مستمرة» وبالنسية 
للاتصال الشخصي فإن العمال أو الموظفين لديهم إحساس وشعور يسيطر على سلوكهم وبالتالي فهم 
يتأثرون بالآمور التي تحدث حولبم الآمر الذي يؤثر على العملاء . 


3 3. إدارة تشغيل الخدمات 


يمكن التغلب على مشاكل تشغيل العمليات من خلال : 

-.عزل مفهوم الجوهر الفني وتقليص نظام إنتاج الخدمة 

ب-تطبيق أدوات وبرامج التكنولوجيا على عمليات التشغيل 

ج-تحقيق مرونة # القدرة الاستيعابية.(العرض ) 

د-تشجيع مشاركة المستفيد 2 عَملية الإنتاج 

ه-تحريك وقت الطلب لملائمة العرض 
وفيما يلي سنتناول شرح الآمور السابقة : 
أ- عزل مفهوم الجوهر الفني عن نظام إنتاج الخدمة 
هناك ترابط بين الفصل الواضح لنظام إنتاج الخدمة عن مفهوم الجوهر الفني للخدمة» ففي نظام 
إنتاج الخدمة ينبغي تركيز الإدارة على تعظيم التجرية للعميل بينما على العكس + حالة عزل 
مفهوم الجوهر الفني فإنه ينبغي إخضاعها لآنظمة الإنتاج التقليدية» أي أنه على أنظمة الاتصال 
العالي أن تضحي بالفعالية لمضلحة المستهلك؛» حيث أن عملية عزل مفهوم.الجوهر الفني تبرز من أجل 
تقليل حجم اتصال العملاء,مع النظام حيث أن فعالية التشغيل تكمن #.تقليص حالات عدم التأكد 
4 النظام الناجمة عن مشاركة المستفيد . 
ويتضمن عزل مفهوم الجوهر الفني عن نظام إنتاج الخدمة على اقتراحات لخبراء الخدمات كالتعامل 
فقط مع التوقعات على أساس شخصي ومع المعاملات الروتينية التي يتم التعامل معها من خلال 
الباتف» البريد الإلكتروني» أو البريد العادي قدر الإمكان: وبصفة عامة فإن درجة اتصال العميل 
يجب أن تتوافق مع طلباته غير أن الاتصال المكثف مع العملاء يمكن استخدامه كميزة تنافسية 
تميز المنظمة عن غيرها من المنافسين»: وك مثل هذه الحاللات يجب عمل توازن بين تكاليف التشغيل 
والفواكن القاكسية: 
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حتى 4 حالة اتخاذ قرار الفصل # جزء من النظام» فإن للتسويق دورا مهمأ 4 تقديم وتنفيذ 
الآنظمة البديلة» فأي تغير يحدث ش نظام إنتاج الخدمة ينتج عنه تغيير ب سلوك المستفيدين» حيث 
أن التبديل من الخدمة التي تعتمد على المواجهة الشخصية إلى نظام الخدمة التي تعتمد على الباتف 
والبريد معا يتطلب تغييرا مكثفا 4 طريقة سلوكيات العميل 2 النظام» فأحيانا تكون عملية 
فصل النظام كي يصبح أكثر فعالية لا تتماشى بنجاح مع العملاء»ء حيث يرى البعض أن أنواع 
أنظمة الاتصال لبا تأثير على عمليات الخدمات ولبا تطبيقات لمسئولي أنظمة الخدمات . والجدول 
التالي يوضح مقارنة بين نظام الاتصال المرتفع ونظام الاتصال المنخفض : 
جدول رقم ( 2 ) مقارنة بين نظام الاتصال المرتفع ونظام الاتصال المنخفض 


-ينبغي,آن تكون بالقرب من العميل -ينبغي أن تكون بالقرب من أماكن 


-تؤثر مراحل عملية الإنتاج مباشرة على 2١‏ <العميل ليس مشتركا 4 مراحل 
العميل عملية الإنتاج 


والمادية 


-البيثة والمنتج المادى يحددان طبيعة سل ليس موجوداً فك البيئة أى 


سين ويك تلط عي ساد 
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-القوى العاملة المباشرة هي جزء من -القوى العاملة المباشرة تحتاج إلى 
منتج الخدمة وبالتالى يجب أن تكون | تنمية المهارات الفنية فقط 
قادرة غلئ التفاعل مع العميل 


عمليات تقد 


يما 


«٠» 
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35 
| 


-مواصفات الجودة متغيرة وتعتمد اسن -معايير الجودة قايلة للقياس وبالتالى 
نكلرة العميل هى ثايتة. 


-لتجنب فقدان المبيعات فمن الضروري -قابلة للتخزين ومن الضرورة أن تلبى 


هه 


أن تلبي الحد الأعلى من الطلب معدل الطلب المتوقع 


1 1 11111 
اطدة انحا سن كر عن ل سكن اميد لفير يش كد لسار 
سرون 
-أن العميل يؤثر على توقيتالطلب 2# أنظمة الاتصال العاليي» ويصبح الآمر أكثر صعوبة 2 
جعل النظام قادرا على لكا لحاجاتالواشتوغة على كترظن . 
-# أنظمة الاتصال العالي فد يكون للعاملين تأثير كبير ومختلف عن رأي الزيائن حول الخدمة 
المةن.. 
- المنظمات ذات الاتصائ] | لاني ظل يطب تبرق اسظهد ام الللكنولوجيا . 
ب- طريقة خط الإنتاج (تطبيق أدوات وبرامج التكنولوجيا على عمليات التشغيل ) 
وهي عملية تطبيق أدوات وبر الاك 1-7 1122 لفان _< المكتب الأمامي والخلفي: 
حيث أن تطبيق الآدوات التكنولوجية تساعد # تسهيل تقديم خدمات معيارية مما يتطلب توليد 
الكفاءة التشغيلية 4 نظأ إففاع الخدمة:؛ فمثلاً 4 حالة مطاعم الوَككاك السريعة» فإن خط الإنتاج 
هو لاتحة الطعام 1/61/0006 والمشككلة الرئيسية تظهر 2 كيفية تقديم خدمة فعالة وموحدة 2 


حدود حجودهة مقبولة 26 الوفت نفسبه التعامل مع جل عميل ببصورة متميزة)» ويعتمد نظام إنتاج 
الكمام الى و لقان توب على الشيات اليد الا رن عن وات يكل سد لأس 
إعدادهاء وبالتالي فهم يتوقعون أن تكون طلباتهم جاهزة عند ما يصلون إلى مكان الطلب» ومن ثم 
ينبغي عليهم مغادرة المكان بسرعة وحمل ما طلبوه إلى أماكن تناولبا 1: 
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ج- تحقيق مرونة 4 القدرة الاستيعابية (العرض ) 
هذه الطريقة هي من الطرق البامة لتخفيض آثار التذبدب الذي يحدث # الطلب وهناك عدة 
استراتيجيات تستخدم لتحقيق مرونة 2# القدرة الاستيعابية من أهمها الثلاث الإستراتيجيات التالية : 
-استخدام موظفين 2 عمل جزتي : طبقا لبذه الإستراتيجية يتم استخدام سعة إضافية 2 
الأوقات القصوى دون زيادة 4 التكاليف . 
-التدريب المستمر للموظفين حتى يتمكن معظم الموظفين من تركيز جهودهم على الاتصال مع 
العمااء خلدل ساعات العيل القصوى . 
«مشاركة الوسيعات الأخرى بالحدمات .والتسييلات والقدرة الاستيعابية فيدر يسمت 
مستشفى الكويت استيعاب عدد من الحالات المرضية المحولة من مستشفى الثورة العام . 
د- تشجيع مشاركة المستهلك ف عملية.الإنتاج 
هذه الطريقة تركز على عملية تخفيقئن التكاليف المرتبطة ابتقديم الخدمة للعملاء ومن أمثلة هذه 
الطريقة تقديم خدمات (/4811 ) هن قبل البنوك من أجل توفير العمالة» وش نفس الوقت توفير 
الخدمة للعملاء # جميع الأوقات التي تناسب العملاء؛ ولأجل نجاح هذه الطريقة أقترح 1 01/6/06 | 
7010170 عددا من التوصيات وهي : 
-تنمية الثقة لدى الزبون بالمنظمة وبالخدمة المطورة 
-قهم عادات ومحددات سلوك الزبائن 
-عمل اختبار أولي للإاجراءات والمعدات 
-تعليم الزبائن كيفية استخدام الابتكارات # مجال تقديم الخدمات 
-ترويج المنافع وتطويرها وتشجيع المحاولة 
-المراقبة والتقييم المستمر 
ه - تحريك وقت الطلب لملائمة العرض 
تتطلب هذه الإستراتيجية توفير المخزون اللازم لمواجهة الطلب2 وتتضح المشكلة عند توفير 
فائتض من المواد والعمال ‏ حالة الكسادء ومن الأمثلة التقليدية على هذه المشكلة نظام النقل 
الكبير الذي يتطلب خلق قدرة كبيرة للتعامل مع ساعات الذروة وهنا ستكون هناك مشككلة 
الفائض من حافلات النقل والعمالة ‏ ساعات انخفاض الطلب» وفيما يلي جدول يوضح بعض الطرق 
المقترحة للاستفادة من طاقة الإنتاجح القصوى : 
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جدول رقم ( 3 ) بعض الطرق المقترحة للاستفادة من طاقة الإنتاج القصوى 


#جيرف الموبصودات .كلما أمكخن ( مسهم للمسواود -جعل العملاء ينتظرون 2 بيئتات عمل مرضية 
والطاقات الزائدة 


“وضع برنامج للعمال حسب الطلب (ورديات عمل ( 


-عقود عمل فرعية لمنظمات خدمات أخرى 
-ابعاد بعض الزبائن خلال فترة الذروة من 


-زيادة مشاركة العميل #ش عمليات الإنتاج (الخدمة الطلب 


الذاتية ) 
-تغيير توفقعات الزيائن للخدمات 


-مشاركة منظمات الخورى بالخدمات والتسهيالات 


لشكلة زيادة الظلب ف ني 20 


حالة عملية - التعاون بين شركتي نوكيا سيمنز نتووركس و510 

تحت نوكيا سيعتز نتروركين” ف دهم شركة الاتضالات. السعردية :85100 عامل 
بكفاءة عالية مع الزيادة البائلة 4 معدل استخدام شبكة الاتصالات الجوالة خلال موسم الحج 
الذي استمر من 3 إلى 9 نوفمبر 2011؛ حيث وفرت الشركة -والتي تعد مزود المعدات والخدمات 
القطنل لشركة الاتصبالات. السعوودرةء- بازلا ساهدة هلى إتائجة إميكانية الاتصال: للذلاض مث 
المشتركين 4# الشبكة والملايين من الحجاج. ووصلت نسبة زيادة استخدام شبكة الجيل الثالث 
التابيعة للاتصالات السعودية إلى (2500: ويلغت 4 ذروتها 7/60: ولكن أداء الشبكة حافظ على 
جودته رغم هذه الزيادة الضخمة © الحمولة» مما أتاح للحجاج إمكانية الاستفادة من أفضل 
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الكديات البكة ردابي رك بييد نر كشن هل هوي سفوا هن بين الحم مد 
أكثر من 10 أعوام باعتبارها المزود الوحيد لمعدات/351)والتقنيات اللاسلكية للجيل الثالث 2 
الشبكة التابعة للاتصالات السعودية 3 مكة المكرمة والمدينة المنورة وغيرها من مناطق الديار 
ال 

ويعود تاريخ العلاقة التي تجمع نوكيا سيمنز نتووركس” بموسم الحج إلى عام 2001 الذي 
قامت فيه الشركة ببناء الشبكة التابعةل الاتصالات السعودية' 4 مكة بهدف تلبية الطلب الضخم 
خلال شهر رمضان الكريم. وبلغ الضغط على الشبكة ذروته هذا العام ش اليوم الأول لعيد الآأضحى 
المبارك الموافق 6 نوفمبر مع وصول معدل الاستخدام إلى مليون وحدة إيرلانج ؛ إذ تغطي منطقة أداء 
مناسك الحج- شاملة منى ومزدلفة وعرفات- مساحة 15 كيلومتر مريع يؤمها الملايين من الحجاج 
!+4 وفقت واحد. 

وفال بندر القفاري» نائب رئيس الاتصالات السعودية لقطاع الشبكات: نجحت “نوكيا سيمنز 
نتووركس” مجدداً #4 مهمتهاء وزؤدتنا بالدعم ”الذي نحتاجه لثلبية الطلب البائل على استخدام 
الشبكة خلال موسم الحج . أكولاف: - تمثل اتتحنائ الأساء لق ذا العام 4 التعامل مع الزيادة 
البائلة ب حركة البيانات» والتَاجمَة عن استخدام الحجاج للهوائة الذكية بهدف مشاركة الصور 
على مواقع التواصل الاجتماعي» وبعث رسائل الوسائط المتعددة 21/11/15 بالإضافة إلى استخدام 
شبكة الإنترنت. ونحن مسرورون للغاية بنجاحنا 4 خدمة جميع المشتركين والزوار بفضل الخدمات 
والمساعدة المذهلة التي قدمتها لنا )نوكيا سيمنز تتووركس' لمواجهة مهمة عملاقة من هذا الحجم . 

من جهته» قالتيوتومايبيوقرفونين» رئيس شؤون شركة الاتصالاك السعودية 4 نوكيا سيمنز 
نتووركس : ندرك المكإنة الكميفة الث 'تحظى بها شعائر الفح لتيقلوب المسلمين من مختلف 
اماع العالم» وضحن سخورون وساممتنا ه إتاعة المجال امام الشدركين لكى يتو اسار امع أحبائهه 
وأسرهم خلال موسع العووقد .كان العامل مع الظلية الخبخم خلال هذه الفخرة الحساسة وخيمن 
هذه المساحة المحدودة مهمة صعبة للغاية اقتضت استخدام أحدث المعدات وأعلاها جودة وأداء . 


4.» 


الوحدة الد 


و. 


وقد استخدمت نوكيا سيمنز نتووركس” شبكة 158/8]+ لتوفير سرعات تصل إلى 42 
جنارك ب اناد تر يي سق يي ف ليان اليه لطي اندر يه عب القيكه ربد جصيرن إلى 
تراجع ف آداقها يفعل الشفط والغمل البائلين عليها. مكنا خدرمت الشركة "خدمات دهم القعاليات 
الخاصة التي تتضمن خدمات شاملة مدارة بإتقان 4 مجال تصميم الشبكاتء وتوفير الخدمات 


«© 
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مها 


ئ 


: 
1 


الداعجة مص عن عتايدة شوون. الشبك عن كني بي نفدي الدعن البدانى: لبا مهنا آنا 


يمالخدمىي 


للاتصالات السعودية إمكانية تزويد مشتركحيها بخدمات بيانات محسنة مثل الاتصالات المرئية. 
كما تولت نوكيا سيمنز نتووركس” المسؤولية الكاملة عن توفير المعدات: وتركيبهاء ودمجهاء 
وتشكرايا: 

وسضع الشركة لعياتاتها سيقياد إيكانية تصيين إدار: الحمل غير الترقم على الشييكات 
ذات الحزمة العريضة من خلال اعتماد حل ليكويد نت"161 0ألاوذا الثوري الذي ابتكرته 
لتحرير الأجزاء المجمدة من قدرات الشبكات,؛ وتوزيع الموارد بشكل غفعال لتلبية الطلب غير المتوقع 
بقض النظر .عن زمان. أو مكان استخدام الحرمة العريضة: وسيتيح هذا الحل لشقلى ‏ الشيكات 
البقاع على أهية الاسقيداد: للتعامل مع الفعالياتك الاستقانية. كويويم: الحي :أو الكومات الجديد: 
التي يتم إطلاقها على الإنترنت بشكل مفاجئ دون معرقة الآثر الذي قد تتركه على شبكات 
الباتف النتال. 


ظ أسكلة التقويم الذاتي ظ 


كيف استطاعت شركة ن) [ «السعودية أن تتغلب على مشككلة الطلب الكبير خاصة 4 موسم الحج ؟ 


><هل لديك حل آخر لملشكلة يللين الستعودن:"؟ 


6 الخاااصهك. 


تناولت هذه الوحدة " عمليات تقديم الخدمة موضوعين رئيسين هما :تخطيط عمليات 
التقديم وفيه تناولنا تحديد الآدوار والوثائق المعلوماتية 4 تلقى الخدمة وإجراءات تلقى الخدمة 


ال ا ل ا 


ؤ 


مي 
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35 هيه 
هه 


عمليات تقد 


يمالخدمي 


تدريب رقم (1) 
.ما هي الخطوات الأساسية التي تتضمنها عملية تقديم الخدمة ؟ 
فول هده الخطارات مرف شري متطلفي ة 
3.هل يمكن التخلص من بعض الخطوات أو دمجها ؟ 
4.هل قدرات كل خطة متوازنة ؟ 
5 أين يمكن تضمين العملاء 4 العملية ؟ 
6. هل يمكن تخفيض اتصال الزبون أو التخلص منه ؟ 
/. هل يمكن نقل بعض الخطوات # الغملية إلى مكان آخر ؟ 
تدريب رقم (2) 
التخفيض 4 السعر ليس كافيا كه ما لمانتصر نلوك الم الاك . 
6.التعيينات 


. تكلم عن طريقة مشاركة المستهلك 4 عملية الإنتاحج كحل لمشاكل تشغيل الخدمات ؟ 
2. ما هي أفضل طريقة من الطرق التي تكلمنا عنها 5ولماذا ؟ 

3.ضع علامة (1) أو علامة (*) أمام العبارات التالية:: 

أ. أنظمة الاتصال المنخفضة أكثر صعوبة للتحكم بها .( ) 

ب.ك أنظمة الاتصال المنخفضن قد يؤثر العميل عل توقيت الطلب (١.‏ ) 


الخدمة المقدمة .( ) 


ظ 1.هوامش الوحدة . 


4.» 


الوحدة الثا 


1) 


«٠» 
0 
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لوحدة الثالكي 
لثالدس 
لتسويق الد 

ولى لل< 

لي للخدمات 


عفسسرز ه 


1.. أهداف الوحدة 

1 أقسام الوحدة 

1. القراءات المساعدة 

1.. الوسائط التعليمية المساندة 
ال ال 


2<التوجه الدولي للخدمات 

3.العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 
4.دوافع التوسع الدولي وأهدافه 

5.معوقات الدخول للأسواق العالمية 


0]. هوامش الوحدة 
11.قائمة المراجع 
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الو ده الخالتن 


3 


الت 


3 
3 
3 
1 
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[. المقدمك. 


1 . لتمهيد: 

يعتبر التسويق المجال الحيوي و المثير و المتصل بالواقع و الحياة اليومية؛ فهو يمثل أحد التحديات 
المعاصرة للأعمال والآنشطة الحكومية سواء على النطاق المحلي أو الدولي . فلم يعد التسويق يقتصر 
على البيع و الدعاية فقط بل أصبح نشاطا متكاملا يتسم بالتعقيد و يحتاج إلى أصول و مبادئ علمية 
لوضع الإستراتيجيات الفعالة و اتخاذ القرارات المبنية على الرؤية الثاقبة و التحليلية للفرص التسويقية 
المتاحة» والقوى البيئية المؤثرة و الموارد المتاحة و خاصة # هذه السنوات الأخيرة حيث أصبح التسويق 
عنصرا حاكما و أساسيا 4# نمو و نجاح مؤسسات الأعمال و ل ظل المنافسة الشديدة التي تتطلب 
الكفاءة و الفعالية و تبني إستراتيجية تسويقية تنافسية و الصمود أمام كافة المتحديات . و تزايدت 
أهمية التسويق على النطاق المحلي و الدذولي و أصبح يمثل أحد عوامل التطور و التقدم على مستوى 
الأعمال و مستوى الاقتصاد الوطني و الدولي . فالمتتبع لحركة ,المنافسة الدولية يجد أن سر نجاح 
الشركات اليابانية والألمانية هو تبني أنظمة تسويقية متطورة مكنتها من الوصول إلى ما هي عليه 
الآن من قدرات إنتاجية و تصديرية غزت العالم كله بمنتجاتها وَِكْ ظل التغيرات العالمية فإن معظم 
المؤسسات الدولية الصناعية منها و الخدمية تتعامل 2 أداء أعمالها مع ظروف بيئية تتسم 
بالديناميكية وسرعة تغيير اتجاهاتها الحالية.وتبني توجهات عديدة بشأن مجالات أعمالباء ومن أهم 
هذه التحولات العالمية التي تواجه مؤسسات الآعمال اليوم والتى تفرض ضغوطا عليها نحو التغيير و 
التطوير ما يلى : 
- إتفافية الجات والتى فحواها تضاؤل حدة القيود المفروضة على التجارة العالمية . 
- التحكتلات الإقتصادية الكبرى . 
- بروز دول شرق آسيا كمنافس فوي على الساحة الدولية. 
- تزايد الإهتمام نحو البيئة و ظهور التحالفات الإستراتيجية . 
- تزايد الإهتمام بتكنولوجيا المعلومات . 
- التطورات السريعة و المتلاحقة ب مجال التكنولوجيا 

وتمثل هذه الوحدة محاولة لإبراز دور التسويق 4 مواجهة التحديات المختلفة و ذلك من خلال 
عرض هذه المباحث الآساسية التي تعتبر أهم المداخل الحديثة للتعامل مع مثل هذه التحديات 2 ظل 
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عالم متغير . و2 هذا المقام يثار سؤال هام مغاده ١‏ لماذا تقوم بغزو بيعص الأسواق الدولية 6 


الدولي للخدما 


و للاجابة على هذا السؤال نرى أ ن تعدد واختلاف الحاجات و الرغبات بين الدول» و صعوبة 
إنتاج سلع و خدمات مطابقة لبذه الحاجات و الرغبات المتعددة و المختلفة» تضع أساسا ديناميكيا 
لتفسير أسباب قيام التبادل الدولي محور هذه الحاجات و الرغبات» و السلع و الخدمات المطابقة 
لها. 

فمثلا تغير الآذواق يغير أنماط الاستهلاك و بالتالي تغيير اتجاهات التجارة الدولية و كذلك 
الآمر بالنسبة لتغير فنون الإنتاج ( المتعلقة بعملية إنتاجح السلع المطابقة للحاجات و الرغبات ) و انتشاره 
بين الدول يؤدي إلى تغيير نمط التجارة الدولية . 

و كما هو معلوم فإن الدول مثل الأفراد لا تستطيع أن تنتج جميع ما تحتاج إليه من سلع و 
خدمات» فلكل دولة حاجات و رغبات متعددة تسعى لإشباعهاء فالحاجات و الرغبات -إذن- هي 
التي تدفع كل دولة إلى إشباعها إما بطريقة مبناشرة:بإنتاج:السلع و الخدمات ذاتيا وداخليا أو بطريقة 
غير مباشرة باللجوء إلى دولة أو دؤل أخرى قصد الحصول علئ: هذه السلع و الخدمات منها لإشباع 
حاجاتها و رغباتها و عليه فعدم قدرة الدولة على إشباع حاجات و رغبات المستهلكين بها. هي 
الدافعة إلى الاستيراد . و قدرتها على إشباع حاجات و رغبات المستهلكين الأجانب الذين لا تقدر 
دولتهم أو دولهم على إشباعهاء هي الدافعة إلى التصديرء و ينبني على ذلك أن الدولة تتخصص 2 
إنتاج السلع و الخدمات التي تلبي حاجات و رغيات المستهلكين الآجانب الذين لا تستطيع دولتهم أن 
تلبيها لبم» و من أجل هذا فإن الطلب الآجنبي على السلع و الخدمات المنتجة من الدولة هو الذي 
يجعلها تتخصص 2# إنتاج هذه السلع وكالسدماي لتصديرها ريل أيضا أن توفر مصلحة الطرفين 
(المصدر والمستورد ) تقضي بإقامة التبادل التجاري. 


1 . أهداف الوحدة: 


عزيزي القارئ» تهدف هذه الوحدة إلى جعلك قادرا على أن : 
-تشرح التوجه الدولي للخدمات 
-توضح العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 
-تدرك دوافع التوسع الدولي وأهدافه 
-تفسر معوقات الدخول للأسواق العالمية 


-تقرر اختيار نموذج الدخول للأسواق الدولية 


1.. أقسام الوحدة: 


عزيري القارئ : نلفت انتباهك إلى أن هذه الوحدة تتكون من خمسة أقسام صممت 
حلت ات حداف هد الكل 
1- التوجه الدولي للخدمات 


2- العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 
3- دوافع التوسع الدولي وأهدافه 

4- معوقات الدخول للأسواق العالمية 

5- اختيار نموذج الدخول للأسواق الدولية 


1 . القراءات المساعدة: 


إن المراجع الآتية تمثل قراءات إضافية مساعدة تتعلق بالموضوعات المتضمنة 4 هذه 
الوحدة» يرجى منك عزيرزي القارئ أن نستفيد منها فدر الإمكان را لاتصالبها 


بموضوع هده الوحدة ,1 


-الضمور» هاني حامد2» تسويق الخدمات» (الأردن, عمان : دار واكل للئشر 
2 :ص. 


-الخضيري» » محسن احمد» تسويق الخدمات لاست مكتية الأنجلو المصرية ( 


1.. الوسائط التعليمية التسائدة: 


عزيزي القارئ» لكي تتحقق أهداف هذه الوحدة؛ يجب عليك أن 3 تقوم بالآتي : 
-قراءة المادة العلمية الموجودة 2 هذه الوحدة وحل تدريباتها والتقويمات الذاتية 
الخاصة بها . 
-تصفح القرص الإلكتروني المرفق مع الكتاب . 


الوحدة الا 


ل 


الت 


-الإطلاع على آخر المقالات 9 شبكة الإنترنت فيما يخص موضوع هذه الوحدة . 
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الدولي للخدما 


تََ 


1.. ما تحتاج إليه ‏ دراسة الواحدة: 


-دفتروقلم لكتابة المفاهيم الأساسية التي تناولتها هذه الوحدة 


-تصفح شبكة الإنترنت للإطلاع على آخر المقالات 4# موضوع هذه الوحدة . 


2. التوجه الدوئي للخدمات 

نسبة كبيرة من صادرات العديد من دول العالم وخاصة الدول التقدمة تتآلف من الخدمات 
خاصة ون تلك الدول قد تغلبت على المخاطر والصعوبات والمشاكل المرتبطة بالعمل الدولي وبداآت 
منظمات الخدمات 4# تلك الدول تستفيد من الفقترّض-الجديدة 3 الأسواق الدولية ساعدها 24 ذلك 
التغيرات التى حدثت 4 تكنولوجيا, المعلومات 2 تلك الدوك»,حيث أن تلك التغيرات التكنولوجية 
التي شهدها العالم جعلت من السهل تصدير الخدمات» بل أن زياداة,دور التكنولوجيا ضمن الخدمات 
لا يقتصر أثيره على الفرص المتاحة للتوجه الدولي للخدماتء بل#أيضاً 4 اختيار شكل الدخول 
للأسواق الدولية . وفيما يلي نوضح بعض الأمثلة لبعض الخدمات التي ساهمت التكنولوجيا 2 
تطبلادوها * 

-خدمات الأكل السريع» والفنادق 

-خدمات التسجيل وأفلام الفيديو المسجلة والحكاسيتات 

خخدمات البتوك:واتضياة: 

-خدمات الاتصال الإلكتروني 
وبصفة عامة كلما زاد حجم القوى العاملة ‏ تصدير الخدمات كلما قل حجم صادراتها. وكلما 
قل حجم القوى العاملة ب تصدير الخدمات وزاد اعتمادها على التكنولوجيا كلما زادت صادراتها . 
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الوحدة الثالثت 
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3. العوامل المؤْخْرنْ بحجم الأعمال الدولية تلخدمات ظ 


يوضح ويلخخص الجدول التالي أهم تلك العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات : 
جدول رقم ( 1 ) - العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات 


كلما وضحت المصلحة المشترحكة لكل من المنظمات المصدرة والمستوردة كلما 
أدى ذلك إلى نما حجم الصادرات أو حجم التجارة البينية بينهما وأستمر لفترات 
طويلة . 
حجم الموارد والإمكانات بحيث أنه كلما زاد حجم الموارد والإمكانات البشرية والمالية أدى ذلك إلى تمكين 
البشرية والمالية المنظمة من العمل على مستوى دولي 
بحيث أنه كلما زاد حجم:الخيرات الحالية 4 الأعمال الدولية كلما أدى ذلك إلى 
زيادة حجم الأعمال الدولية 
حي ث_, أنه كلما زاد حجم سوق المستهدف 4 البلد المضيف وزادت نسبة نموه الحالية 
والمتوقعة وبالتالي كلما زاد حجم الجدوى الاقتصادية التى يكن تحقيقها 3 خدمة 
هذه السوق كلما زاد حجم الأعمال الدولية . 


والعكس بالعكحس صحيح . 

البعد الجغراك والبعد الثقاك | بحلل الله كما كز لبد اتسيف قريلا للؤإرافيا وثقافيا كلما كانا متماثلين 
كا اا | كان اباس لتمحطاييا 4 

العوامل الاقتصادية والتجارية | فطل !119110279 لا لاف ذلك عوائق تجارية أو تشريعات 

والاستغران السبياسن ا ل تك 7 ليف قد يقود ذلك إلى 
انخفاض حجم الأعمال الدولية والعكس بالعكسن صحيح وبصفة عامة كلما 
زادت نسبة المخاطرة بالدولة زادت المخاطرة بالنشاط الدولي . 

درجة تعقيد /سهولة بحيث أنه كلما انخفضت درجة تعقيد المعلومات المعطاة من قبل العميل أرتفعت 

المعلومات المطلوية من المنظمة | احتمالية الدخول إلى ذلك اليلد 

المصدرة 


هه 


الوحدة الخالكن 
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التسويق الدولي للخدما 


4. دوافع التوسع الدولي وأهدافه 


إن هناك العديد من الأهداف التي تسعي المنظمات لتحقيقها من وراء الانخراط والعمل 2 

الأعمال الدولية .ومن أهم هذه الأهداف: 

-١‏ أهداف الربح والنمو002|5 010111 31710 :)3101//11١‏ وفيه تسعي المنظمات للربح والنمو جراء 
العمليات التجارية ‏ السوق المحلي أو الخارجي.!إلا إن هناك بعض المخاطر لتنفيذ عمليات التسويق 
الدولي وتنشا هذه المخاطر بسبب العوامل البيئية المحيطة كالظروف الاقتصادية:» السياسية 
والاجتماعية وغيرها. 

ب- تحقيق استقرار # حجم المبيعات والإنتاج /[1أ|(51260 01001061101١‏ 3170 52165: إن العمل 
ل التجارة الدولية يؤدي لتحقيق استقرار 4ك حجم المبيعات والإنتاج. والعمل # أسواق مختلفة 
تساعد المنظمة علي التغلب علئ.التغيرات التي فد تحدث 2# سنوق ما. 

ج- استغلال القدرة الإنتاجية+الفائتضة []1 3360© 101670655 81 ألا0): إن من محفزات 
المنظمة للعمل 4# التجارة الدولية هو استخدام القدرة الإنتاجية غير المستغلة 4 الموارد والفائضة عن 
حاج: النيوق اللحلية 

د-امتداد 4 دورة حياة الخدمة 618لا © 1116 01001001 01 16101 : من استراتيجيات التسويق 
فتح أسواق جديدة أو تطويرها .وكما هو معروف فان الخدمات تمر بعدة مراحل من 
الحياة(الظهور-النمو-النضوج-الانحدار) فيتم البحث عن أسواق جديدة. 

ه- جاذبية الفرص التسويقية 34 الأسواق الخارجية 10171]125] 060201 5023116 لاواع01< : إن 
توفر الفرص التسويقية 4 الأسواق الخارجية تكون حافزا قويا لدفع المنظمة للعمل 4 الآسواق 
الخارجية من اجل استغلالبا. 

و- أهداف أخري 00315 0116/5 : إن العمل 2# الأسواق الدولية يساعد علي رفع مستوي إدارة 
الأفراد والتسويق © المنظمة وكذلك يساعد على تخطيط خدمات وأساليب تسويقية جديدة 
وتطويرها »مما يؤدي لرفع مستواها التنافسي.فنجاح المنظمة 4 معالجة المشاكل التسويقية 
يعطي المدراء الفرصة والقدرة علي إعطاء أفكار جديدة وأساليب متنوعة لمعالجة ظروف مختلفة. 

ز.المصلحة المشتركة : بحيث أنه كلما توفرت المصلحة للطرفين وجدت الأعمال الدولية 
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والإمكانات البشرية والمالية وتوفرت لديها الخبرات الحالية 4 الأعمال الدولية كلما زادت 
قوصتها بذ العمل على منتوى ذولي : 

ط. حجم وطبيعة السوق .بحيث أنه حلما زاد حجم السوق # البلد المضيف وزادت نسسببة نموه الحالية 
والمتوقفعة وزادت حجم الجدوى الاقتصادية التىي يمكن تحقيقها 4 خدمته كلما زاد ت فرصة 
القيام بأعمال دولية . 
الموجود 4 البلد المضيف أكثر قربا جغرافيا وثقافيا كلما زادت فرصة القيام بالأعمال الدولية . 

ك. البنية التحتية . بحيث أنه كلما خانت اليبنية'التحتية 2 سوق البلد المضيف كلما كان من 
الححومية التى تدعمها كلما فلت فرص القيام بأعمال دولية . 


تذكر عزيزي القارئ أن من أسباب التوجه الدولي للخدمات : 

-الطموح والالتزام: طموح الإدارة العليا وتطلعاتها من أقوى العوامل المحفزة للدخول 
للأسواق الدولية. 

رم لس 
بالمنظمات المحلية # السوق يعد من العوامل المحفزة 2 العمل دوليا . 

-تهديدات السوق المحلية: كلما أصبحت منظمات الخدمة تواجه تحديات وتهديدات 
سوقية ش وطنها الآم قادها ذلك إلى التوجه والبحث عن أسواق دولية . 

-الفرص السوقية # الآسواق الخارجية: إن الشركات الصناعية المتعددة الجنسية والتي 
0006 2080ةز* * “أي 
ما تقرر الدخول والتوسع بمجال أعمالبا بالأسواق الدولية . 

ا امام وافلا ا و ا 
الجاب المالى 3 ممارسة الأعمال 


5. معوقات الدخول للأسواق العالمية 


أ- الجهل بالأسواق الدولية 

وإنني أحذر أنه من الخطأ الجسيم أن يفكر أحد محليا فقط» طلما لايتعامل لك الأسواق 
الدولية ؛ لآن الذي لا يتحرك بقوة إلى الآسواق الدولية وينافس فيها ويتعلم لغة التميز وقواعد اللعب 
السائدة؛ لن يستطيع مجرد البقاء أمام تلك المنافسة التي سوف تدهمه حتما ثش عقر داره ...! 
ولقد اقترح ( 03111610 031/10] ) رئيس شركة (انجرزول راند ) الأمريكية ثلاثة مقترحات 
إستراتيجية لجعل الشركات المحلية أقدر على المنافسة الدولية بنجاح وهى : 
1- إن البجوم الجيد هو أفضل وسيلة للدفاع . فانقل المعركة إلى أرض الخصم بدلا من مقاتلته بقوة 
على اوضبكف: 
2- إن الأولوية الأولى يجب أن توجه إلى الاستثمارات التى تؤدى إلى تحسين المزايا التنافسية وعلى 
المنظمات المحلية أن تناضل من أجل تخفيض تكاليف العمل» وتخفيض التكاليف المباشرة: 
وضغط دورة الإنتاج» وتحسين جودة الخدمات ٠.‏ 
3- إن الصناعات والمنشآت المظللةاكى حاجة لآن تتماون فيّما بينيا#ضاعد كل منها الآخر . 
فيجب أن يعطوا الأولية للموردين والموزعين الوطنيين. كما يجب أن يشجع كل منهم الآخر لتحسين 
قدرته التنافسية فى التكنولوجيا؛ والجودة» والخدمة والتكلفة . 
ب- موقف الديون القومية والعالمية 
ومن أكبر التهديدات التى تواجه الشركات المحلية المهتمة بالعمليات الدولية هو موقف الديون 
القومية والعالمية . 
ففى مثل هذا المناخ الذى تعانى منه بلد كمصر حاليا وهو الغرق فى الدين المحلى ( بلغ الدين المحلي 
نهاية سبتمبر 2003 إلى 205 مليار جنيه ) وكذلك فى الدين الخارجى حيث وصل فى ( نهاية 
سبتمبر 2003 إلى : 29.2 مليار دولار ) 

المفروض أن تتجه الدولة إلى زيادة الحد من الواردات»؛ وفرض المزيد من القيود عليهاء وتشجيع 
الصادرات حتى يمكنها توفير فائض من العملة الأجنبية لتغطية خدمة ديونهاء وتشجيع الاستثمار 
الداخلي والخارجي المباشر . ولكن فى ظل مثل هذا المناخ نجد الشركات المحلية التى تنتج للأسواق 
الخارجية لا تتمكن فى الغالب من استيراد مستلزمات الإنتاج الضرورية التى يكون لبا بالتالى 
إنمعكاسات سلبية على عملية الإنتاج ومن ثم على عملية التصدير نفسها. ناهيك عن وجود الكثير من 
المعوفات البيروقراطية الموروثة والجديدة . 
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ولا ننسى أن الدول الدائنة تكون هى وشركاتها فى موقف تنافسى أفضل حيث غالبا ما تربط 
مساعداتها المالية ( كما يسمونها ) بترويج سلع وخدمات شركاتها حتى وإن كانت متوفرة أو 
بكر بيات اسيل لد 

بل قد تكون مصحوبة بشروط مجحفة تفرض على المدين مثل ألا يستخدم هذه القروض فى أى 
إنتاجحج من شأنه أن ينافس منتجات الدولة الدائنة (كزراعة القمح مثلا بدلا من إستيراده) وقد تفرض 
سياسة التحميل الإجبارى. 

وبالرغم من اتجاه دول العالم الاصاعدة اقتصاديا كالصين وكوريا الجنوبية وأخيرا دبي 
يغرعا لك سحن ضار امخارجرة من تعد ور أو إعادة تشدير والشوين الجكدر ريات 
احير تعن جنب اسار اف اشر قر نر كير كر جيني انيه ترك 
وارتفاع الأصوات الرسمية وغير الرسم تل بجا لسفورهتزال بعيدة كل البعد عن مجارة مثل تلك 
الدول أو حتى الاقتراب منها ...! 


تذكر عزيزي القارئ أن العوامل المؤثرة 4 قرار تصدير الخدمات تشمل : 

-عوائق للتوجه الدولي : محدودية المعرفة قيود الدولة المستهدفة » الاستثمار المطلوب , 
قواعد يلد المنشأ. صعويات تتعلق بخصائص الخدمة 

-إدراك الفوائد والمخاطر : الاتجاهات نحو الفوائد» الاتجاهات نحو التكاليف , 
الاتجاهات نحو الريحية . 

-البيئة التنافسية 2 البلد الآم : كثافة المنافسة المحلية » نسبة الخدمات الجديدة . 

- خصائص وقدرات المنظمة : تطوير خدمات متميزة » اتصالات فعالة » تكلفة الخدمة ,2 
نوعية الخدمة » الحجم » البحوث والتطوير . 

-القدرات الإدارية : مستوى التعليم والمعرفة باللغات الأجنبية 


ظ أسئلة التقويم الذاتي ظ 
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-يمكن تمييز الخدمات المعتمدة على المعرفة والمعلومات عن الخدمات المعتمدة على الموارد 


(00 

-إن تكلفة الاستثمار 2 بناء خدمات تعتمد على المعرفة وتكنولوجيا المعلومات أكثر من 
نظائرها الخدمات التي تعتمد على الموارد البشرية ١.‏ ) 

-يمكن استخدام البدف العام كمعيار لدخول الأآسواق الأآجنبية .( ) 


6.اختيار نموذج الدخول للاسواق الدوئيه 


إن القرار التالي الذي تحتاج إليه المنظمة اتخاذه هو تحديد نموذج الدخول للأسواق الدولية: 
حيث تتعدد أساليب وطرق الدخول للأسواق الدوليّة» وفيما يلى نستعرض بعضا منها: 


تلجأ المنظمات إلى سياسالك!| | المااير تين ماتهل للك من | !1ل ]ار التعامل دوئياء وللمزايا التى 
يوفرها التصدير لبذه المنظمات؛ مثل انخفاض تكلفة التصدير بال مقارنة بالبدائل الأخرى. كما يعد 
من أسهل البدائل للبدء فى التغامل مع الأسواق الدولية» علاوة على كونه وسيلة جيدة للحصول على 
الخبرة العالمية . 

وهي طريقة تعتمدها المنظمة دون أن يكون لبا مؤسسات تسويقية أو إنتاجية ب الخارج: و2 
معظم الأحيان تكون السلع المصدرة هي نفسها المسوقة محلياء وتكون الجهود التسويقية المبذولة 
يك نك ل عبسب لاما 

ان أبسط طريقة لدخول السوق الأجنبي هي التصدير فقد تكون المنظمة مدفوعة بالفائض الذي 
لديها للتصدير من وقت لآخرء أو قد يكون التزام منها بالتصدير لسوق معين» وعلى أي حال تقوم 
المنظمة بتقديم خدمتها وتقوم بعمل التعديلات عليها أو بدون تعديلها وتصدرهاء التصدير يتضمن 
الحد الآدنى من التغيير 4 خطوط المنظمة » وك تنظيم المنظمة وك استثمار المنظمة وكذلك مهمة 
المنظمة . 
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تستطيع المنظمة أن تصدر خدماتها بإحدى طريقتين» فهي فد نستأجر موزعين دوليين مستقلين 
(تصدير غير مباشر ) أو تعالج موضوع التصدير بنفسها (تصدير مباشر ) 
إن هذه الطريقة هي الأكثر استعمالاً لدخول الأسواق الخارجية من قبل المنظمات الصغيرة وتلك 
التي تمارس نشاط التسويق الدولي للمرة الأولى . و مرة أخرى على المسوق الدوتي أن يقرر الدخول ا 
مده ساح ار هر ساس 

فالتصدير غير المباشر شائع العموم لدى المنظمات المبتدئة بالتصدير وذلك للعديد من الآأسباب 
أولبا: أنه يتضمن أفقل استثمار فليس على المنظمة أن تمتلك رجال بيع عابري البحار وثانيها أنها 
يتضمن أقل خطر فالوسطاء عادة ما يقدمون للمصدر نواحي المعرفة المختلفة والمطلوبة وكذلك 
الكدمات وايضبا وؤقرون العلاقات الحيدة . 


تكلم عن العوامل المؤثرة 4 قرار اختيار السوق الدولي المزمع استهدافه؟ 


قد تجد المنظمة أن إستراتيجية التصدير غير فغالة لآي سبب من الأسباب ويكون لديها تردد 
ل الاستثمار المباشر 2 الآسواق الدولية فإن الترخيص هو الأسلوب الأنسب . ويعرف هذا الآسلوب 
بأنه اتفاق يسمح بموجبه لمنظمة أجنبية أن تستخدم حقوق الملكية .والامتياز والعلامة التجارية 
وحقوق الطبع والنشر والمعرفة الفنية والمهارات وأي تشكيلة منها ك السوق الآجنبية » وذلك يعني 
قيام المرخص بالسماح للمنظمة الأآجنبية بتقديم خدمتها 4# أسواق المرخص له أو بلده وحتى 2 
أسواق أخرى أحيانا يتم تحديدها بموجب الاتفاقية . 

أما أهم مزايا نظام الترخيص فهي كثيرة منها : حماية حقوق المنظمة المانحة للترخيص بالامتياز 
أ علامتها التجارية من الاندثار والتقادم بسبب عدم الاستخدام وكذلك لا يحتاج الترخيص لتدفقات 
رأسمالية خارجية»ء فهو وسيلة سهلة وسريعة لدخول الأسواق العالمية والاعتماد على خبرة المنظمة 
المحلية المرخص لباء وبالتالى يساعد الترخيص على مواجهة موانع الاستيراد ذو التكلفة المتزايدة 
ومن عيوب نظام الترخيص -كطريقة لدخول الأسواق الدولية - لا يناسب الترخيص تلك المنظمات 
القى "تملك آى ميازة تكبولوجية: أو اسيعء أو غلامة تخارية .ب :الت وضالة:المقايل المالي المدطوء 


من المرخص له إلى مائح الترخيص» علاوة على عدم سيطرة الآخير على البرنامج الإنتاجي والتسويقي 
للطرف الأول. 

ومن عيوب أسلوب الترخيص تقليل المخاطر لصاحب الترخيص التي تقل أرباحه مقارنة بأرباح 
الإستراتيجيات الأخرى وقد تُمنع المنظمة المانحة للترخيص من دخول أسواق المرخص له بتحريض من 
الآخير؛ وما يترتب على ذلك من فقدان حصة سوقية للشركة الآم وكذلك أن هذا الأسلوب قد يتيح 
للمرخص له أن ينتج سلعة أو خدمة مخالفة للمواصفات التي آتفق عليها مع الجهة المرخصة له عن 
قصد أو غير قصد مما يسيء إلى سمعة السلعة والمنظمة الأم عالمياً كأن يستورد مدخلات ليست 
معروكة هايا وكما انفق عليه وهذا ها دقع يعطن اللتظمات الاحة للتيخيصض إلى الأشراف على 
عمليات المرخص له .وحذلك احتمالية صعوية التجديد يعد انتهاء الفترة الزمنية .و حذلك قد لا 
يعتمد علي هذه الطريقة كأساس للتوسيع َك الاسواق الدولية. 

ومن الأساليب المتبعة 2 ارا خيض ام ###باسة واضحة وخطة للامتياز إذا 
أمكن.وتثبيت مسؤولية الترخيص بالمنظمة . عن طريق مدير الترخيص» اختيار المرخص له 
بعناية» تزويد المرخص له بالعنا © 3لا مكو ]لا 2 0355 ترد الكل ومراجعتها والاحتفاظ بتسجيل 
اسم العلامة التجارية والحماية باسم المرخص. 
6 3. الاستثمار المشترك 


يعطي الاستثمار المشترك منظمات الخدمة فرصة بناء فنوات توزيع تابعة لبا لتقديم خدماتها 2 
الأسواق الدولية» وهي مؤسسات تسهيلية قد تمتلكها المنظمة -الراغبة 4 دخول الآسواق الدولية - 
كاملة ( استثمار كامل 4772 1014لاككة ار مف لك 0 1095400 ##الاندماج مع شركات أخرى 
أو شراء مؤسسات خدمية قائمة .وهو أسلوب بديل يمكن اعتماده لدخول الأسواق الدولية» فهو 
ببساطة عبارة عن مشاركة على مستوى المنشآة ويمكن أن تكون المشاركة محلية أو دولية 2 
أكثر من بلد واحد عادة . 
ومن مميزات المشاركة : 

أ- عائد محتمل اكبر من المشاركة بالمقارنة مع ما يتقاضاه من رسوم التراخيص. 
ب- سيطرة اكبر على عملية التسويق . 
ج- الحصول على معلومات راجعة أفضل عن السوق. 
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د-ان العديد من الحكومات الاجنبية تفضل او حتى تطلب الاستثمار المشترك» لان الدولة تشعر 
بالحصول على ارباح وفوائد تكنولوجية اكثر اذا شارك مواطنها فيها . 
ه-خبرة ومعرفة اكبر + التسويق الدولي. 
و-يمكن لبذه الإستراتيجية أن تستجيب للظروف الاجتماعية والاقتصادية والسياسية وذلك 
لترابطظ تلك الظروف مع بعضها البعض» فهي تقلل من المخاطر السياسية الموجودة 2 
اران الدربية ولك اده قري التورريفية فشيطه التطيات الأحيية الراعة كه 
الليار انيس قاف امنتيار داك لك اليين يضييا التطليات الا تهنا 
السوق» إخاقة لذلك:كان مشاركة التحليين تكنف من تافر السلطلات اللحلية على الشروة 
وبرامجه وتسهل بيع منتجاته إلى المؤسسات الحكومية عن طريق الشريك المحلي . 
اما محدداتها: تتضمن الحاجة إلى ١‏ تنا الس سزن اللادارية والمالية ومخاطر محتملة أكثر من 
الطرق الاقل التزاما . وتأخر القرا4#ة ضف الصقوم_5 لك لشارات إدارته» وإذا كانت المشاركة 
أقل من 450 تثار مشاكل قانونية .و تثار مسألة من يملك حق:الرقابة على أداء المشروع وإدارته »و 
صعوبة تحقيق التكامل بين المشروع ومجموع العمليات الدولية للشركة الآجنبية» وذلك لتعارض 
أهداف وحاجات ومصالح وامؤي كر كم 0 لابق المحلى والمنظمة الدولية . 
وكما رأينا فإن التواجد المادي!!!!|] دائها خيرورك اعتيتقنهم 11|الة. وهذا يؤثر على شكل نموذج 
الدخول؛ ومن ناحية أخرى فإنه لا بد من إجراء التعديلات على شكل الدخول بما يتلاءم مع 
المستجدات والظروف التي تحدث ش الآسواق الدولية المستهدفة ما بين وقت وآخر . 
ويتم تقييم نموذج الدخول 2 ضوء ما يلى : 
أ-درجة الخبرة والمعرفة والرقابة المطلوبة والمخاطر المدركة . 
ب-التآثيرات الظرفية» الداخلية والخارجية التي تؤثر على نموذج الدخول # البداية وتغيير العمليات 
فيما بعد 
ج-توفر الموارد 
د-فرار عمليات الدخول كعملية . 
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ْ أسئلة التقويم الذاتى | 


ل ل رت 2 إسارات شل 
-كلما انخفضت درجة تعقيد المعلومات المعطاة من قبل العميل ارتفعت احتمالية الدخول إلى 


السوق المستهدف .( ) 

000000 000000902522555 
01 

-الطموحات الشخصية ورؤية الإذا بروؤؤني 3# 3# رايظمة على التفكير بالعمل دولياً .( ) 


حالة عملية - دخول مجموعة هايل سعيد الأسواق الخارجية 


قررت مجموعة شركات هايل سعيد أنعم الدخول إلى أسواق الخليج العريبى مستغلة الانضمام 
الجزئي لليمن لدول مجلس التعاون الخليجىي 0 من المنافسة الداخلية وأيطيا عدم توفر القوة 
الشراتية لدى المواطن اليمني نت ل!!ة| ا نخناضوّداتي خل ماتيا «أسعا| |الللدرف إذ بلغ سعر الصرف 2# عام 
1م حوالي 250ريال مقابل الدولار الأمريكي . وعندما بدأت المجموعة بتصدير منتجاتها إلى 
تلك الأسواق واجهتها العسر 8 9024 الشاكل مالكرر :5 22015 مفروشا بالورود كما توقعت 
مجموعة ,اكاك شايل عي ال وحن 107010722907752 يلي 

أولا #عقبات تمويقية «سيتل ف الناضية التحادة الوجوذة بذ تلك الأسواق التفضة على العالم.. 

ناح شيك بالطل 2 عنم الانضوار اليين دون فيلس اتاو الك ييا نول 
اللؤشيرات التحالية آنها لح تنظم سوا انجلا أو حاجلا. 

ثالثا عقبات ثقافية واجتماعية : تتمثل 4# الاختلاف الجزئي للمواطن الخليجي ثقافيا واجتماعيا 
بسبب قرب دول الخليج من بعض الدول مثل البند وبعض دول آسيا وارتفاع نسبة المتعلمين الخليجيين 
الولايات المتحدة ويعض دول آسيا 
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رابعاً عقبات اقتصادية : فارتفاع متوسط دخل الفرد # هذه الدول سمح للمستهلك الخليجي 
بالبحث عن المنتجات ذات الجودة العالية وسمح لبم كذلك بحب اقتناء المنتجات الأمريكية 
والأوروبية . 

خافيها عقيات داخلية :.تتيذل .ف ,ضعت كماء: العاملين .ف مجموعهة شركات. هارن ستعيد 
وبالة اك مين التاحية التسويقية . 

كل :تلك العقبات وغيرها تقف جدارا قري أمام مخول مجموعة شركات. هايل سعيد الأسواق 


ظ أسئلة الحالة ظ 


ا ل 0 0 0110000 
قم بوضع إستراتيجية لحل تلك العقبات التى واجهت هده المجموعة ؟ 


6 الخالااص4ك. 


تناولت هذه الوحدة موضوع التسويق الدولي للخدمات وهو موضوع على قدر كبير من 
الأهمية وتم تخصيص الجزء الأول منها ل ' التوجه الدولي للخدمات"»: بينما خصصنا الجزء 
الثاني من هذه الوحدة لموضوع ' العوامل المؤثرة بحجم الأعمال الدولية للخدمات" وتناول الجزء 
الثالث موضوع ' دوافع التوسع الدولي وأهدافه بينما تناولنا موضوع 'معوقات الدخول 
للأسواق العالمية" 4 الجزء الرابع»ء وكذلك تم تخصيص الجزء الخامس والأخير 2 هذه 
الوحدة لموضوع اختيار نموذج الدخول للأسواق الدولية ' حيث استعرضنا نموذج التصدير 
كنموذج لدخول الآسواق الدولية »وكذلك استعرضنا الترخيص كنموذج لدخول الآسواق 
الدولية وقلنا أنه قد تجد المنظمة أن إستراتيجية التصدير غير فعالة لآى سبب من الآسباب 
ويكون لديها تردد #© الاستثمار المباشر 4# الأسواق الدولية فإن الترخيص هو الآسلوب 
الأنسبء وأخيرا تحثنا عن النموذج الثالث لدخول الخدمات للأسواق الدولية الاستثمار المشترك 
حيث يعطي الاستثمار المشترك منظمات الخدمة فرصة بناء فقنوات توزيع تابعة لبا لتقديم 
خدماتها 2 ل الدولية »وخلصنا إلى نتيجة هامة وهي وكما رأينا فإن التواجد المادي 


2 ذاتما ضروريا عند تعديم الخدمة - يؤثر على شحل دمودج الدخول»؛ ومن ناحية 
التى تحدث 3 الأسواق الدولية المستهدفة ما بين وقت وآخر . 


أ -عوائق التوجه الدولي 
2-إدراك الفوائد والمخاطر 
3-البيئة التنافسية 4# البلد الأم 
4-خصائص وقدرات المنظمة 
5-القدرات الإدارية 
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9.التعيينات 
-قارن بين طرق الدخول للأسواق الدولية من حيث المزايا والعيوب لكل طريقة ؟ 
-ماهى الطريقة المثلى لدخول الأسواق الدولية بالنسبة للمنتجات اليمنية ؟ 
-تحدث عن الاستراتيجيات الدولية والخدمات ؟ 
-وضح العوامل المؤثرة ب قرار تصدير الخدمات ب شكل جدول ؟ 
-ناقش عوائق الدخول للأسواق الدولية بالنسبة للمنتجات اليمنية 

11.هوامش الوحدة ص! 


||| 00مللاعمصهةط :هالع طأ5, وطااع حلا 5251 (19/5) لللإطااح 2.1/36 
8-/003 ,انلا .نا 810210 
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